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1. UvVOD

1.1. Predmeti cilj rada

Predmet ovog rada je prikaz online marketinga kroz godine njegovog nastanak i
razvitka te analiza web stranice Nacionalne turisticke organizacije Japana. Cilj rada je
istraziti e-marketing, kako se tehnologije mogu iskoristiti u svrhu napretka koji utjece
na rast popularnosti marketinga i predstaviti Nacionalnu turistiCku organizaciju Japana

kao jednu od vodecih promidzbenih web stranica Japana kao atraktivne destinacije.

1.2. Hipoteze

Dvije su glavne hipoteze ovog rada:

1. Kvalitetna internetska stranica za promidzbu destinacije prikazuje turisticko
odrediSte na kreativan nacin kroz priviacan izgled, zanimljiv sadrzaj i
preglednu organizaciju komponenata web stranice.

2. Nacionalna turisticka organizacija Japana uvelike doprinosi promidzbi

Japana kao atraktivne turisticke destinacije kroz internetski marketing.

1.3. lzvori i metode prikupljanja podataka

Prilikom izrade rada koriSteni su sekundarni podaci. Podaci su prikupljeni iz
znanstvene i struéne literature, internetskih stranica i Casopisa vezanih za ovu
tematiku. Metode koriStene pri izradi rada su metoda istrazivanja za stolom, metoda

analize, sinteze, deskripcije i kompilacije te metoda obrade slucaja.

1.4. Struktura rada

Rad se sastoji od sedam poglavlja s potpoglavljima. Prvo poglavlje uvod sastoji se
od predmeta i cilja istrazivanja, hipoteza, izvora i metoda prikupljanja podataka te
strukture rada. Drugo poglavlje rada predstavlja razmatranja pristupa elektroni¢kog
marketinga pregledom gospodarskih subjekata u elektroniCkom okruzenju poslovanja
i prikazom e-marketinga kroz povijest. Trece poglavlje govori o internetu, njegovom

pojmovnom odredenju, povijesti globalnog razvoja te povijesti razvitka i popularizacije
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u Japanu. Cetvrto poglavlie rada analizira elektronicki marketing kroz njegove
definicije i kljuéne odrednice. Nadalje, peto poglavlje odnosi se na implementaciju
elektronickog marketinga u turizmu s analizom marketinskog tumacenja,
previadavajucih faktora i trendova turistickog trzista, definiranjem pojma i subjekta e-
marketinga i na kraju utjecaj e-marketinga na razvoj imidza turistiCke destinacije.
Sesto i sedmo poglavlie osvréu se na detaljniju analizu sadrzaja, vizualnih
karakteristika 1 organizacija web stranice u svrhu prikaza imidZza poslovanja na
primjeru web stranice Nacionalne turisticke organizacije Japana. Na kraju rada
napisan je zakljuCak, a rad zavrSava popisom literature i ostalih izvora te saZetkom i

klju€nim rije€ima.



2. RAZMATRANJA PRISTUPA ELEKTRONICKOG POSLOVANJA

Dinamika danasnjeg poslovanja treba povezati sve sudionike poslovnog procesa i
odmah reagirati na razvoj trZista. Poslovanje postaje posao u stvarnom vremenu u
pravom smislu rije€i. U usporedbi s tradicionalnim uslugama, koristenje interneta i e-
trgovine pruzaju vecu interaktivnost, povezivost, fleksibilnost te jeftinije i brze usluge.
Kroz sljedec¢a dva potpoglavlja obradit ¢e se vaznost interneta kao novog tehnoloskog
alata, centralnog oblika i medija svih vrsta drustvenih djelovanja, vazZnost
konkurentnosti putem istog te kako je doslo do takozvane trece industrijske revolucije
kroz kompjutorizaciju i robotizaciju proizvodnih i komunikacijskih procesa koji mijenjaju

igre tradicionalnog marketinSkog poslovanja.

2.1. Gospodarski subjekti u elektroni¢kom okruzenju poslovanja

Nedvojbeno je reci da su digitalne tehnologije jedne od glavnih poluga razvoja i
drustva u 21. stolje¢u. Povezanost s cijelom svijetom uz samo jedan klik misa daje
Covjeku mogucénost povezivanja, te samim time i popratnog razvoja na nacine koji su
do tada bili nepoznati. Kao primjer moZzemo uzeti informacijsko drustvo koje razvijene
zemlje sada ve¢ desetlje¢ima izgraduju i koje se temelji na znanju i informacijama
jednako kao i na poduzetniCkim inovacijama. Postavsi industrijom buducnosti i
temeljem infrastrukture drustva, jednim od glavnih pokretata razvoja i sredstvo
povezivanja s medunarodnim zajednicama, nije niti ¢udno da internet ima
nezamijenjivu ulogu pa je tako internetska mreza postala centralni oblik i medij svih
vrsta drustvenih djelovanja. Danas je gotovo nemogucée zamisliti stvarnost u kojoj
nemamo mogucénost saznati Zeljene informacije u sekundama. Internet pruza ulogu
najbrzeg alata u prikupljanju znanja, ali i moguénost beskrajne zabave za sve mlade
generacije gdje nije nerijetko vidjeti preveliku konzumaciju razonodnih sadrzaja.
Danas se prema medicinskim struénjacima ono moze svrstati i kao vrsta ovisnosti
zbog ekstremnih navika koriStenja, dok s druge strane zaljubljenici u internet tvrde da
je ono neophodno sredstvo u danasnjem drustvu te ga ¢ak uvrStavaju u Maslowljevu
piramidu o teoriji hijerarhije potreba (Ruzi¢, Bilos i Turkalj, 2014, str. 16).

Eksplozivan i kontinuiran razvitak interneta i njegova okruzenja mogu se zapravo

usporediti i s Heraklitovom poznatom filozofijom ,panta rei“. Ova poznata izreka istiCe



filozofiju stalnog tijeka tvari, tj. da je jedina stalnost u svijetu promjena (Hrvatska
enciklopedija, 2021). Sukladno toj izreci, prostor elektronskih tehnologija neprestano
raste i razvija se. Prema Pavi€i¢ (2017, str. 4) poCetak informacijsko-komunikacijske
tehnologije mozZe se smatrati patent tiskarskog stroja izumljenog u 15. stolje¢u koji je
utjecao na Sirenje pismenosti i veliki napredak u lokalnom drustvu kao cjelini, ali
konkretan nacin globalnog povezivanja zapoceo je kroz prethodna tri stoljec¢a gdje ¢e
tehnologija koju danas znamo postepeno zavladati drustvom. Tijekom 18. stolje¢a to
je bila industrijska revolucija u kojoj je ru¢nu izradu proizvoda zamijenio parni stroj za
kojeg se smatra da je doZivio vrhunac i popularnost u 19. stolje¢u. Za vrijeme 20.
stolje¢a tehnologije su se najviSe bazirale na prikupljanju, obradivanju i masovnom
Sirenju informacija, a nekolicina novoizumljenih uredaja koji su sve to omogucili bili su
telegraf, telefon, televizor, radioprijemnik te neoCekivani razvoj raCunalne industrije i
lansiranje komunikacijskih satelita. Takav oblik kompjutorizacije i robotizacije
proizvodnih i komunikacijskih procesa takoder se moze tumaciti kao oblik industrijske
revolucije (USi¢, 2017, str. 11).

Koliko je uistinu vazno posjedovanje i koristenje vlastite internetske stranice u cilju
konkurentnosti na trzistu istaknuo je jo$ davne 2001. godine Michael E. Porter, jedan
od profesora poznate harvardske poslovne Skole i jedan od najistaknutijih svjetski
priznatih lica strateSkog upravljanja i konkurentnosti. Porter je objasnio kako ,sama
internetska prisutnost poslovnih subjekata u vecini sluCajeva neCe generirati
konkurentsku prednost, ali da ¢e uspjehu tvrtke pridonositi koriStenje interneta kao
komplementarnog prosirenja tradicionalnih naCina poslovnog nadmetanja“ (Ruzic,
Bilo$ i Turkalj, 2014, str. 16). Drugim rije€ima, odredena tvrtka ne mora posjedovati
originalnu internetsku stranicu kako bi dobro poslovala i ostvarivala dovoljan prihod za
daljnje poslovanje i razvoj iste tvrtke, ali zbog kompetitivnosti trzista, Cesto je
neophodno da postoji odredena doza prilagodbe s glavnim ciljem odrzivosti. Ipak,
tehnologija interneta predstavlja nadasve ucinkovitu poslovno primjenjivu tehnologiju,
koja ima primarni zadatak povecanja operativne ucinkovitosti, smanjenja
transakcijskih troSkova i reduciranje udaljenosti izmedu prodavaca i kupca te samim
time bez ikakve dvojbe otvara nove mogucnosti za prostorno stvaranje konkurentske
prednosti (Ruzi¢, Bilo$ i Turkalj, 2014, str. 17).

U razdoblju od dva, uskoro i tri, puna desetljeca razvoja internetske tehnologije i
njezine platforme pocinju se veoma brzo i ozbiljno shvacati u poslovnom svijetu i

zapoc€inju primjenu s ulogom nezamjenjivog mehanizma operativhe ucinkovitosti
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poslovnih subjekata. Sigurnim koracima pocela se uoCavati prava vrijednost interneta
kao novog medija, revolucionarnog trzista i komunikacijskog, ali i distribucijskog
objekta. Takoder, jedan od simptomaticnijih trendova razvoja internetskog prostora
na lokalnoj, ali i globalnoj razini je prilagodba konacnom korisniku i izgradnja
drustvenih zajednica. U travnju 2005. godine, u govoru pred Ameri¢kim drustvom
novinskih urednika medijski biznismen, osnivac€ i vlasnik News Corpa Rupert Murdoch
je izjavio je sljedece: , Pretpostavljam da su se mnogi od Vas ponasali isto tako, potiho
se nadajuci da ¢e ta digitalna revolucija jednostavno proc¢i. Ali nije... | neée... | tu
stvarnost koja se ubrzano mijenja moramo zgrabiti kao veliku priliku za poboljSanje
naseg novinarstva i proSirenjem naseg dosega.” Pojam koji smo do nedavno
oslovljavali kao revoluciju, danas je naSa svakodnevica te bi bilo zahtjevno navesti
aspekt naseg Zivota u 21. stoljeéu na kojeg ne utjeCe i u kojem se ne primjenjuje
informacijsko-komunikacijska tehnologija, tj. na aspekt koji nije pod nekom dozom
internetskog impakta (Ruzi¢, Bilo$ i Turkalj, 2014, str. 17).

Internetske tehnologije posebno se istiCu zbog svoje dualnosti. Prva strana nam
pruza sposobnost razlikovanja poslovanja kroz dobro osposobljeno korisni¢ko sucelje,
a druga strana nam omoguéava poviSenje postotka operativne djelotvornosti i
ostvarivanja izdatka kroz integraciju tehnologija interneta u bazne poslovne koncepte.
Ruzi¢, BiloS i Turkalj (2014, str. 18) u svojoj knjizi o elektronickom marketingu
objasnjavaju kako internet nedvojbeno pruza moguénost u stvaranju jednog takvog
korisniCkog sucelja koji svojim korisnicima na globalnoj razini moze priblizZiti odredeni
poslovni konstrukt na brojnim razinama, ponajviSe zato $to je rijeC o tehnologiji koja
se nikada nije prestala razvijati i Ciji potencijal razvitka se ne moze nikakvim
jednadzbama predvidjeti. Fernando (2021) istiCe da je uCinkovito upravljanje lancem
opskrbe u industriji e-poslovanja potrebno iz tri kljuéna razloga:

1. osiguravanje visoke razine usluga i dostupnosti zaliha

2. poticanje pozitivhog korisniCkog iskustva i recenzija te izgradnja ugleda robne

marke

3. udinkovitost troSkova

Upravo zbog snaznog razvoja web tehnologija i poslovnih stvarnosti Siroke
primjene istih u svakom pogledu naseg zivota, neophodno je sustavno analizirati do
koje se mjere nezaobilazni internet primjenjivao u postojec¢im marketinSkim modelima

te koje se novonastale strategije i modeli mogu razvijati kako bi se ekonomicno



iskoristile prednosti i prilike koji pruza ovaj ,novi“ medij. Strategije i modeli primjenjuju
se na mikro i makro razini, poCevsi od utjecaja interneta na jedinstveni gospodarski
subjekt, njegove organizacije i funkcioniranja unutar vlastitih granica, a time i
globalnog utjecaja interneta na politicku, pravnu, ekonomsku, sociolosko i tehnoloSko
okruzenje, ali njihove medusobne interakcije. Uz velike tehnicko-tehnoloSke inovacije,
mozemo reci drustvene, tj. inovacije koje imaju znacajan utjecaj na drustvo, veci broj
korisnika prihvaca i prilagodava se istim, dok je dio populacije vrlo skepti¢an i tretira
inovacije kao privremene trendove koji ¢e programski zastarjeti i otvoriti prostor za
druge razvojne projekte. Djelomice je takva raspodjela misljenja jer smo svjedoci i
takvih inovacija koje nemaju toliki zna€aj ako ih se promatra duzi period, ali o€igledno
je da razne promjene koje su se odvile u internetskom prostoru zbog istog prostora
kategori¢ki dokazuju da je rije€ o pravoj revoluciji. Dvojba vise nema kada je rije€ o
internetskoj buducnosti koja svakim danom postaje sve viSe beZi¢nija i mobilnija te je

neosporna daljnja progresivnost (RuZzi¢, Bilo$ i Turkalj, 2014, str. 18)

2.2. Elektroni¢ko poslovanje kroz povijest

Informacijsko - komunikacijska tehnologija klju¢an je element konkurentnosti
poslovnih subjekata. Istrazivanja i statistike provedene u posljednjih par desetlje¢a
upozoravaju na €injenicu da ova vrsta tehnologije igra glavnu ulogu u ubrzanom rastu
produktivnosti. Bi li se htjelo staviti primjer interneta u usporedbu s nekim prijasnjim
revolucionarnim izumima, kao jedan od vaznih primjera izdvajaju se prometnice i
Zeljeznice koje su geografski omogucile brzu povezanost. E-trgovina u Sirem smislu
je skup tehnologija, procesa i poslovnih strategija koje se uspostavljaju brzinom
razmjene informacija unutar poslovnih subjekata i izmedu poslovnih partnera (Ruzic,
Bilo$ i Turkalj, 2014, str. 21). Definicija koja je istaknula: ,E-trgovina je skup alata,
metoda i tehnologija podrzanih informacijskom tehnologijom, kao i poslovnih strategija
i uspostavljenih poslovnih procedura neophodnih za suvremeno upravijanje
poslovanjem kroz elektroniCka sredstva." To nije samo raCunalna aplikacija, vec i
sredstvo za izgradnju mreznog poslovanja, koriste¢i unaprijed definirane formate ili
standardizirane poruke za elektroni¢ko slanje informacija s jednog mjesta na drugo, s
jednog racunala na drugo racunalo. Ako pogledamo uzu operativnu razinu e-trgovine,

dolazimo do vrste poslovanja koju nazivamo e-trgovina, Sto odrazava znacajne razlike
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u tim pojmovima. E-trgovina je nastala iz standarda razmjene podataka izmedu
dobavljaca i proizvodaca. Prema nekim autorima, ovaj specifi¢ni standard prvi put je
koriSten za opskrbu Berlina u razdoblju godina 1948. i 1949. te je tada zbog blokade
bio onemogucen protok papirnatih dokumenata koji bi zadovoljili gradsku potraznju za
robom, ponajviSse hranom. Kako bi rijeSila ovaj problem, ameri¢ka vojna logisticka
organizacija organizirala je narudzbe putem teleksa i telefona. Mnoge su industrije
usvojile ovaj naCin komunikacije izmedu partnera i dodatno ga razvile u desetljecima
prije dolaska zajedniCkih standarda. Rezultat tog razvoja bio je nacionalni elektronicki
standard za razmjenu podataka (engl. Electronic Data Interchange ili skraceno EDI)
koji je bioizdan 1975. godine kao jedinstveno definiran standard, neovisan o posebnim
strojevima i dovoljno fleksibilan za rukovanje najjednostavnijim elektroni¢kim
transakcijama. EDI je, u najSirem smislu, vrsta elektroniCke razmjene podataka.
Obradom i isporukom transportninh dokumenata te primjenom EDI sustava za
elektroni¢ku razmjenu podataka moze se ubrzati razvoj svih dijelova transportnog
procesa. Opis EDI-ja opisuje se kao raCunalno standardni komercijalni oblik izravnog
elektroni¢kog prijenosa izmedu dva ra¢unala (Ruzié, Bilo$ i Turkalj, 2014, str. 22). Kao
prva faza e-trgovine, EDI je omogucio tvrtkama razmjenu informacija, narucivanije i
elektronicki prijenos sredstava putem racunala. Medutim, difuzija EDI-ja bila je spora.
Do kasnih 1990-ih, manje od jedan posto tvrtki u Europi i Sjedinjenim Drzavama
usvojilo je EDI. Ogroman troSak za povezivanje s EDI mreZzom i neki tehnicki problemi
ogranicili su Sirenje EDI-ja (Tian i Stewart, 2007, str. 2).

Ubrzo nakon pojave grafickih web stranica pocetkom 1990-ih godina, tvrtke su
pocCele koristiti internetski prostor u svoje poslovne svrhe. Vecina ovih web stranica
koristi se za pruzanje osnovnih informacija o proizvodima i uslugama te kontaktnih
podataka, poput telefonskih brojeva i adresa e- poste. Kad je marketinski odjel shvatio
da je web stranica tvrtke dostupna milijunima ljudi, odnosno kada se ciljna populacija
poCela okretati medijima, pojavili su se koraci od davanja jednostavnih poslovnih
informacija do pruzanja cjelokupnog poslovnog procesa putem interneta. Internetska
prodaja, tj. poslovanje i prodaja dobara preko interneta zapocela je 1994. godine s
razvojem moguénosti Sifriranja podataka kreditne kartice. Pojavom posebnog
sigurnosnog protokola Secure Sockets Layer (SSL) koji je Netscape, takoder razvio
1994. godine, web stranice su razvile moguénost Sifriranja sesija, ¢ime su transakcije
kreditnim karticama na internetu postale sigurnije. Uz pomo¢ Sifrirane veze izmedu

posluzitelja tvrtke i raCunala klijenta, sigurnosno osjetljive informacije mogu se zastititi
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tako da trece strane ne mogu prisluskivati niti presresti podatke. Na taj se nacin uvelike
smanjuje mogucnost zlonamjernih aktivnosti poput krade podataka o kreditnoj kartici,
a ovaj sigurnosni pomak doveo je do povecanja broja tvrtki koje proizvode nude putem
svojih web stranica (Ruzi¢, Bilo$ i Turkalj, 2014, str. 22).

Sto se iz svega toga moze nauditi? Jedna od najvaznijih pouka tvrdi kako je
implementacija isplative strategije e-marketinga, vise nego prenoSenje oglasa na web
okruZenje te mnogo viSse od novog kanala umreZzene marketinSke komunikacije.
Prilagodba nije trajala kratko jer je trebalo proéi odredeno vrijeme da se shvate
posebnosti ovog novog medija i komunikacijskog kanala te zbog njegove naravi ovo
je bez ikakve dvoumice konstantan proces koji ¢e se razvijati paralelno s razvojem
komunikacijskog kanala. Nastavak procesa skrenuo je paznju na jo$ jednu lekciju, a
ona je da gradnja brenda u internetskom okruzenju je puno kompleksnija nego $to se
na prvu pomisao moze misliti. Izgradnja brendova online uvelike ovisi o povezanosti s
razvijanjem odnosa kroz intenzivne interakcije, dok puno manjom mjerom kroz utiske,
tj. izloZzenosti poruke koja se zeli prenijeti ciljanoj skupini ljudi kojoj su i sami proizvodi
namijenjeni. Nadalje, online platforma ima ubrzani poslovni ciklus te bi stoga lanac
opskrbe trebao biti uravnotezen i fleksibilan kako bi bio prilagodljiv brzini i postepenosti
rasta potraznje. Kada bi se sve navedeno stavilo u retrospektivu, sve lekcije bile vrlo
logi¢ne te ne bi trebalo puno promisljanja oko istih. Medutim, ¢ak i mnoge ugledne
tvrtke i iskusne vodece poduzetnicke firme bile su podloZzne skupim pogreSkama u
svojim procjenama platforme za e-poslovanje. Danas se e-marketingu pristupa s puno
viSe opreza, ali nove strategije dosezu kriticnu masu prihvatljivosti. Uz integraciju
medijskih platformi, razvoja internetskog prodora, kapaciteta i propusnosti kao i nagle
erupcije e-trgovine, proizvodaci i njihovi potroSaci ¢e imati vise opcija u razmjeni
podataka, dobara i usluga te ¢e se tako stvoriti marketinska matrica. Kroz ovakav
nacin razmjene, tvrtke ¢e spoznati marketinski koncept viSe i direktnije nego ikada
prije. Prema tvrdnji Ruzic¢a, BiloSa i Turkalja (2014, str. 24-25) primijenjena razina
internetskog poslovanja varira u Sirokom rasponu izmedu jednostavnih web-sjediSta
koja opskrbljuju korporativne informacije do web trgovina koje nude proizvode ili
usluge na posebnim digitalnim trzistima. Unato€ dramatichom usponu i padu
internetskih tvrtki, e-poslovanje pokazao je kontinuirani rast prodaje. E-trgovina ima
znacajne implikacije za uklju€ene tvrtke i kupce, kao i za drustvo u cjelini. Za tvrtke,
ono moze poboljSati u€inkovitost i produktivnost. Nadalje, omogucuje zaposlenicima

veci pristup informacijama i uslugama, $to moZe pomoéi u odrZzavanju zdrave
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korporacijske kulture (Tian i Stewart, 2007, str. 6). Napredne primjene ukljuCuju nove
glasovne i videokomunikativne tehnologije koje se koriste za edukaciju putem
interneta. Velika proizvodna skladiSta informacija nerijetko se vidaju, jednako kao i
koriStenje interneta za razliCite vrste istrazivanja. Internetska prodaja i njen rast i dalje
su znacajni, a posebno je vazno istaknuti prodaju potpuno digitalnih proizvoda poput
knjiga dostupnih samo u elektronickom obliku, glazbe i programskih aplikacija.
Internetsko poslovanje nije specifiCan proizvod, ve¢ opcCe poslovno i tehnolosko
rieSenje, napravljeno da odrazi dobre poslovne procedure i obiCaje, a poboljsa i
unaprijedi one loSijeg uspjeha. Moglo bi se reci kako je internet priblizio ukupnu
globalnu ekonomiju stanju savrSene konkurencije. Ako bi se gledalo opéenitim
pogledom, rijetke su djelatnosti u kojima internet ne bi mogao biti od koristi. E-
poslovanje donosi jednu od najvecih kulturnih transformacija, a odnosi se na
poslovanije i odnose u Sirem pojmu gospodarskog subjekta koji uklju€uje sve povezane
poslovne partnere. Ono takoder donosi informacije koje pruzaju detaljno praéenje
resursa u intervalima sli¢nim stvarnom vremenu pa ta kombinacija ljudi i tehnologije
pruza bazi¢ne osnove za nova poboljSanja proizvodnje i usluge. Upravo zato bi se
gospodarski subjekti trebali Sto viSe usmijeriti na preispitivanje poslovnih odnosa s
partnerima te u njima traziti temelje za strateSke napretke i osvajanje novih poslovnih

podrudja i trzista.



3. INTERNET

Cini se da je govoriti o definiciji ili opéim odrednicama interneta u treéem desetljeéu
21. stolje¢a posve zastarjelo, iako govorimo o tehnologiji koja je u poslovni svijet
uvedena prije viSe od dva desetljeca, isprva je bila vrlo srameZljiva. Ista tehnologija
potpuno je promijenila nacin na koji razumijemo gotovo sve aspekte ljudskog Zivota u
komunikacijama, poslu, zabavi i suvremenom racunalnom znanju. Narednim
potpoglavljima objasnjavaju se pojmovna odredenja interneta, njegova opc¢a povijest,
ali i pogled u proslost razvitka interneta u jednoj dalekoistoénoj zemlji, to€nije njegov
razvoj u Japanu kroz perspektivu jednog od glavnih ¢imbenika popularizacije
japanskog interneta.

3.1. Pojmovno odredenje

Klju¢ za razumijevanje interneta je koncept raunalnih veza. Prema jednostavnim
informatickim definicijama, internet je javno dostupna globalna podatkovna mreza koja
medusobno povezuje raCunala i raCunalne mreze putem internetskog protokola
(TCP/IP) i ostvaruje komunikaciju, odnosno pronalazenje, upraviljanje i razmjenu
informacija. TCP/IP (engl. Transmission Control Protocol / Internet Protocol) naziv je
opceg paketa protokola koji se koristi za komunikaciju putem mreze za medusobno
povezivanje (Bilos, 2012, str. 30) U poznatoj povijesti CovjeCanstva nikada nije bilo
tako dragocjenog resursa danog tolikom broju ljudi po tako niskim cijenama. Mreza se
sastoji od milijuna privatnih, javnih, akademskih, komercijalnih i drzavnih mreza,
pokrivajuci od lokalnog do globalnog, medusobno povezane razli€itim elektroniCkim i
optickim mreznim tehnologijama. Internet sadrzi veliki broj informacijskih izvora i
usluga, od kojih su najvazniji medusobno povezani hipertekstualni dokumenti World
Wide Weba i e-posta. Isporuka e-sadrzaja bazira se na konstrukciji posluzitelja i
korisnika (slika 1). U ovom prikazu posluzitelji su racunala koja su stalno spojena na
internet te na kojima se nalazi softverska podr$ka za pruzanje neke od trazenih usluga
(Ruzi¢, Bilo$ i Turkalj, 2014, str. 50).
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Slika 1. Odnos korisnika i posluzitelja
Izvor: prilagodeno prema Ruzi¢ D., Bilo$ A. i Turkalj D., 2014. E-marketing. Ill. izdanje. Osijek: Factum d.o.0. str. 50

Kada govorimo o raCunalnim mreZzama, omogucavanje potpunih protokola u
komunikaciji pojedinih ¢vorova u mrezZi ima posebno znacenje. Opcéenito govoredi,
protokol predstavlja skup pravila koja se koriste za odredivanje nacina na koji dva
uredaja ili programi medusobno komuniciraju (Ruzié, BiloS i Turkalj, 2014, str. 54).
Racunala, ili razli¢iti ¢vorovi u mrezi, komuniciraju razmjenom nizova poruka, a
protokol odreduje format tih poruka i nacin na koji ih radunala razmjenjuju. To
omogucuje komunikaciju razliitih vrsta racunala i uredaja bez obzira na njihove
razlike. Jedinstveni lokator resursa (URL) univerzalna je adresa za jedan dokument ili
drugi internetski resurs. Naj¢eS¢e se prikazuje u adresnom polju internetskog
preglednika, npr. (http://www.efos.hr/e-marketing/index php). Svaki URL sadrZi
oznaku protokola pristupa (http://), naziv domene (www.efos.hr) i put resursa (e-

marketing/index.php) u hijerarhiji mapa.

3.2. Povijest interneta

Internet je zapoCeo Sezdesetih godina proslog stoljeca kao alat u upotrebi
znanstvenika s ciliem razmjene podataka. Racunala su Sezdesetih godina bila velika
i fiksna, a za koriStenje podataka pohranjenih na bilo kojem racunalu bilo je potrebno
putovati do mjesta racunala ili kao drugu opciju mogle su se slati magnetske trake za
racunalo putem obi¢nog postanskog sustava. Jo$ jedan poticaj u razvoju interneta bio
je period neposredno prije Hladnog rata. Slanje satelita Sputnik od strane Sovjetskog

Saveza potaknulo je ameri¢ko Ministarstvo zastite da razmotri sve nacine na koje bi
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se podaci u bilo kojem slu€aju mogli Siriti Cak i nakon atomskog napada. To je na kraju
potaknulo stvaranje Agencije za napredne istrazivacke projekte, krate ARPANET-a
(engl. Advanced Research Projects Agency Network), organizacije koja se kona¢no
razvila u ono Sto danas poznajemo kao internet. ARPANET je imao izvanredan uspjeh,
ali njegovo dobivanije je bilo ograni¢eno na odredene znanstvene i ispitne udruge koje
su imale ugovore s Ministarstvom obrane. U svjetlu toga, stvorene su razliCite
organizacije za razmjenu podataka. Rast e-poslovanja poklopio se s promjenama u
regulaciji interneta. Sredinom 1980-ih do 1995. godine, glavnu okosnicu interneta Cinio
je NSFnet, mreza Sirokog podrucja razvijena pod pokroviteljstvom Nacionalne zaklade
za znanost (engl. National Science Foundation; NSF) (Tian i Stewart, 2007, str. 3).
Prvog sijeCnja 1983. godine smatra se legitimnim datumom internetovog rodendanom.
Prije toga razliite racunalne mreze nisu imale standardnu metodu medusobne
komunikacije. Postavljena je joS jedna konvencija o korespondenciji pod nazivom
Protokol za prijenos (engl. Transfer Control Protocol / TCP) ili Protokol za internetske
mreze (engl. Internetwork Protocol / IP). To je omogucilo razli¢itim vrstama raCunala
u razli€itim organizacijama da medusobno komuniciraju jedni s drugima. ARPANET i
Obrambena podatkovna mreza sluzbeno su 1. sijeCnja 1983. godine promijenili
standard TCP-a / IP-a, ¢ime je na svijetlo doSao internet. (Internet Society, 1997).
Prethodno spomenuti NSFnet je zamijenio ARPANET 1990. godine kao glavnu
drzavnu mrezu koja povezuje sveuciliSta i istrazivaCke ustanove. Medutim, 1995.
godine NSF je demontirao NSFnet i zamijenio ga komercijalnom internetskom
okosnicom. U tom je procesu Nacionalna zaklada za znanost odlucila dodijeliti
monopolski ugovor partnerstvu izmedu Instituta za informacijske tehnologije (engl.
Information Sciences Institute; ISI) i Network Solutions, Inc., za upravljanje IP
brojevima i uslugama registracije domene od 1992. do 1997. godine. U isto vrijeme
NSF je implementirao novu okosnicu pod nazivom BackboneNetwork Service (VBNS),
koja je sluzila kao poligon za testiranje sljedeCe generacije internetskih tehnologija.
Ista se mreza brzo spojila na CSNET, koji je spajao mreze sjevernoamerickih
sveuciliSta, a zatim i na mrezu EUnet, koja se povezala s europskim istrazivackim
institucijama. Djelomi¢no zbog vrlo prosvijecenog upravljanja NSF-om, posebno zbog
ogromne popularnosti samog interneta, koristenje istog dozivjelo je eksplozivan rast
popularnosti, Sto je takoder navelo ameri¢ku viadu 1995. godine da povjeri upravljanje
internetom nezavisnih organizacija (Tian i Stewart, 2007, str. 3). Nakon $to su

otpusteni iz vojske, vecina prvih korisnika interneta bili su znanstvenici. Svrha je
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tadasnjeg interneta bila povezati americka sveuciliSta s pet super racunarskih centara
i baza podataka. S vremenom su se internetske zajednice prosirile s pocCetne tocCke,
vojske i znanstvenika na sve sfere Zivota. Vazno je napomenuti da je javni interes
poCeo pocCetkom 1990-ih, kada je internet otvoren drugim druStvenim skupinama,
ukljuCujuci pojedince i tvrtke, a potpuna komercijalizacija interneta zapocCinje 1991.
godine osnutkom Commercial Internet Exchange Associationa, $to je potaknulo opce

prihnva¢anje mreZe od strane poslovnih subjekata.

3.3. Razvoj interneta u Japanu

Nedvojbeno je reci kako su Japanci jedna od vodecih zemlja u svijetu kada se
govori o tehnologiji, a samim time i internetom. Statisti¢ki podatci govore kako je
prodorna stopa interneta u Japanu 2019. godine iznosila oko 92,7%, a takav postotak
iznad 90% ostao je dosljedan od 2015. godine (Statista, 2021). Vodeca osoba
racunalnih znanosti, koju €esto nazivaju i ,ocem japanskog interneta“, Murai Jun
(2015) kroz svoju perspektivu jednog od glavnih Cimbenika razvoja japanskog
interneta pojasnio je razvoj i Sirenje interneta u Japanu.

Cesto se kao tehnoloski korijeni interneta spominju ARPANET, kojeg je razvila
Agencija za napredne obrambene projekte Ministarstva obrane Sjedinjenih Americkih
Drzava. Unato€ mnogim suprotnim tvrdnjama, ARPANET nije stvoren da sluzi u vojne
svrhe. Umjesto toga, pocetni je cilj bio povezati nekoliko vrlo skupih ARPA racunala
na vrlo pouzdan nacin kako bi se podijelili racunalni resursi i rezultati istrazivanja. Ideja
o povezivanju svih racunala na svijetu u poc€etku nije postojala. Ova zZelja bila je u
srcima nekolicine mladih istrazivaca, a medu njima je bio i Murai. Godine 1984. kao
istraziva€ na Tokijskom tehnoloSkom institutu koristio je modeme koje je vratio iz
Sjedinjenih Drzava za povezivanje racunala Tokijskog tehnoloSkog instituta,
Sveudilista Keio i Sveucilista u Tokiju radi pokretanja prve japanske akademske
racunalne mreze koju je nazvao JUNET (engl. Japan University Network). To je bilo
prije nego Sto je sluzbeno bilo dopusteno spajanje modema na telefonske linije.
ZnacCajan dogadaj za racunalne mreze u Japanu sljedece godine bio je stupanje na
snagu Zakona o0 poslovima telekomunikacija. Novim aktom liberaliziran je

telekomunikacijski posao. Mnogi su se ljudi nadali da ¢e ta promjena dovesti do
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diverzifikacije telekomunikacijskih usluga. Novi zakon konacno je otvorio put za
koriStenje  modema. Medutim, Murai (2015) naglasava da je postojala velika
zabrinutost da bi razmjena e-poSte izmedu organizacija mogla izvrSiti pritisak na
posStanske usluge. Drugo je pitanje bilo je li prikladno koristiti internet protokol za
komunikaciju izmedu organizacija, a ne protokol za medusobno povezivanje otvorenih
sustava koji je promicala japanska vlada. U to je vrijeme bila uspostava mnogih
eksperimentalnih akademskih mreza slicnim japanskom JUNET-u. Okrecuci se
vec¢inom Sjedinjenim DrZzavama, svaka je mreZa koristila vlastiti protokol. Otprilike
krajem 1980-ih, razvio se pokret za povezivanje svih akademskih mreza. Murai je
preuzeo vodecu ulogu u Japanu uspostavljajuéi 1988. godine Widely Integrated
Distributed Environment, tj. WIDE Project, savez tvrtki, sveucilista i javnih ustanova s
ciliem postizanja komunikacija na Sirokom podru¢ju pomocéu TCP/IP-a.

Komunikacija putem osobnog raCunala bila je jo§ jedan vaZan razvoj u ranim
fazama interneta. PC-VAN, ASCII-NET i NIFTY-Serve bili su davatelji internetskih
usluga koji su se pojavili u Japanu pocetkom 1990-ih godina. Te su mreze nastojale
razmjenjivati e-postu putem interneta, ali su im propisi stali na put. Kao $to je gore
navedeno, razmjena podataka izmedu telekomunikacijskih tvrtki bila je u skladu s
medunarodnim standardom OSI. Dok je internet bio osnovna mreza, komunikacija
putem racunala bila je domena velikih davatelja usluga koji su bili duzni uskladiti se s
medunarodnim standardima. OSI, medutim, zapravo nije bio operativan, §to znaci da
korisnici tri japanska pruzatelja internetskih usluga nisu mogli razmjenijivati e-postu s
korisnicima drugih davatelja usluga. Godine 1990. preselio se na kampus Shonan
Fujisawa sa Sveucilista Keio od kuda je postavio komunikacijske linije do tri pruzatelja
internetskih usluga i uspostavio okvir za razmjenu e-poste putem interneta. Dok su
PC-VAN, ASCII-NET i NIFTY-Serve morali biti povezani putem OSl-ja, te je davatelje
pojedinaCno povezao na internet kako bih omogucio razmjenu e-poste. Konacno,
usmjeravanjem e-poste putem internetskih dopisnih lista, korisnicima ova tri pruzatelja
internetskih usluga postalo je moguce razmjenjivati e-posStu. Pokazalo se da je to
vazan razvoj koji je potaknuo rast prihva¢anja interneta u Japanu (Murai, 2015).

Veliki potres Hanshin-Awaji koji je zahvatio japansku Hyogo regiju, pretvorio je
1995. godinu u vaznu prekretnicu za Sirenje interneta u Japanu kada je 17. sije€nja
potresao grad Kobe i okolna podrucja. Tada je vec¢ bilo mogucée razmjenjivati e-postu
putem interneta koristeci razliCite pruzatelje internetskih usluga, a volonteri u Japanu

su upotrebljavali komunikaciju s osobnim racunalom kako bi u velikoj mjeri spoijili svoje
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napore s inozemnim snagama. Dogadaji su proizveli snaznu drustvenu svijest o tome
kako racunalne mrezZe i e-poSta mogu pridonijeti izgradnji zajednica i olakSavanju
komunikacije (Murai, 2015).U takvom okruzenju rastuce svijesti o internetu, Windows
95 je u studenom iste godine predstavljen u Japanu. Windows 95 olaksao je svakome
pristup internetu, a broj korisnika naglo se povecao. U prosincu, ,internet® je proglasen
jednom od deset najboljih rije€i godiSnje nagrade za nove i trendovske izraze. Ljudi
sada pristupaju internetu putem drustvenih mreza, pametnih telefona i mobitela. Takva
je upotreba interneta postala sredisnji dio drustva te je pomogla tijekom velikog
potresa u istoénom Japanu 11. ozujka 2011. godine. U Japanu su dogadaji poput
potresa uvelike prosirili svijest o upotrebi interneta za komunikaciju u drustvu.

Istrazivanje iz 2020. godine pokazalo je da su naj¢e8¢i razlozi za koristenje
interneta u Japanu dopisivanje putem e-poste, trazenje informacija i koristenje usluga
drustvenih mreza. Medu drustvenim mrezama Twitter, Instagram i Facebook uZivaju
u velikoj popularnosti, dok LINE vlada medu aplikacijama za razmjenu poruka. Glavni
uredaj za pristup internetu bio je pametni telefon, a nakon njega i raCunalo. Vodeci
pruzatelji internetskih usluga ukljuCuju Asahi Net, Biglobe, Nifty Corporation, NTT
Plala i So-net, dok se apsolutni div e-trgovina Rakuten pridruzio natjecanju najavom
pokretanja vlastite usluge mobilnog operatora (Statista, 2021).

Medutim, prema Murai (2015) do dana dana$njeg vladini uredi, ali i opcenito
administrativni sustav preferira papirnate postupke, a mala i srednja poduzeca sporo

usvajaju informacijsku tehnologiji.
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4. ELEKTRONICKI MARKETING

Pocetkom 21. stoljeCa kada je primjena interneta u poslovanju bila daleko manje
razvijena u odnosu na danasnje vrijeme, kao kljuéno pitanje konkurentnosti poduzeca
nije treba li se primijeniti internetska tehnologija, ve¢ kako ju najuspjesnije primijeniti.
Njegova primjena u marketingu skokovitog je karaktera te se moze zaklju€iti da je
internet postupno evoluirao od primarnog komunikacijskog medija do prodajnog ili
distribucijskog kanala pa konac¢no do platforme za upravljanje odnosima s
potro8acima i virtualnim zajednicama. Kroz prvo potpoglavlje pojasnjavaju se moguce
definicije internet marketinga te koji su njegovi sinonimi, a u drugom potpoglavlju

razraduju se Cetiri klju€ne odrednice i njihova uloga u pojmu e-marketinga.

4.1. Definicija internet marketinga

Pregled opsezne literature o primjeni marketinga u elektroniCkom okruzenju
pokazuje da se izrazi internet, elektronicki, interaktivni, digitalni i mrezni marketing
uglavnom koriste kao sinonimi. Definiranje interneta dovelo je do definicije marketinga
kao primjenu interneta i drugih digitalnih tehnologija, npr. mobitela i tradicionalne
metode za postizanje marketinskih cilieva (Skare, 2011, str. 1-2). Smatra se da je
elektroniCki marketing S8iri pojam koji ukljuuje i marketing bazu podataka te
upravljanje odnosima s potrosaCima u elektroniCkom okruzenju (eng. electronic
customer relationship management, ti. eCRM). Osim navedene definicije, istaknuo se
pojam digitalnog marketinga koji se sve viSe prihvac¢a, odnosno koristenje razlicitih
digitalnih tehnologija poput weba, e-poste, baze podataka, mobilne telefonija, digitalne
televizije za podrSku marketindkim aktivnostima radi privlaenja novih potro$aca i
zadrzavanja postojecih, dok su u isto vrijeme usvajanjem razliCitih kanala stupili u
interakciju i primijenili mnoge nove marketinsSke strategije. Buduci da se izraz mrezni
marketing uglavhom povezuje s internetom kao tehnologijom, znanstvenici Cesto
koriste izraz interaktivni marketing. Na popularnost ovog izraza utjeCe poznati
znanstveni Casopis Interactive Marketing Magazine. Prema Casopisu, interaktivni
marketing sveobuhvatan je proces koji organizacije koriste za razumijevanje
ponasSanja potrosaca, tehnologije i drugih resursa za stvaranje i1 upravljanje

vrijednostima i potroSackim odnosima. Putem relevantnih marki, proizvoda, usluga,
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ideja i informacija, odgovaraju¢im kanalima i odgovarajuéim vremenom za
komunikaciju i isporuku ciljnim potroSaima. Varadarajan i Yadav (2009, str. 12)
iznose nesto jednostavniju definiciju. Prema ovoj definiciji, interaktivni marketing je
primjena informacijskih mreza i uredaja povezanih na mrezi. Koristi se za komunikaciju
izmedu organizacije i njezinih potroSaca u kontekstu aktivnosti i procesa koje provodi
organizacija (Skare, 2011, str. 1-2). Interakcija izmedu stvaranja, komunikacije i
isporuke proizvoda s dodanom vrijednoS¢éu. PotrosaCi se nalaze u procesu
komunikacije. Danas je ta informacijska mreza internet, a uredaji povezani s mrezom
mogu biti raCunala, mobilni telefoni i drugi uredaji poput tableta koji se pojavljuju na
trziStu. Organizacije su definirane kao poduzeca, vlade, neprofitne organizacije i

pojedinci, a mogu biti i pruzatelji vrijednosti u elektronickom okruzeniju.

4.2. Kljuéne odrednice

Prema Mulhernu (2011, str. 67) postoje Cetiri klju¢ne odrednice internetskog, tj.
elektroni¢kog marketinga. Najprije, internet marketing temelji se na informacijama ili
bazama podataka o potroSacima i njihovom pona$anju. lako se tradicionalni marketing
takoder temelji na informacijama prikupljenim istrazivanjem trzista i odrzavanjem
marketinskih informacijskih sustava, digitalna priroda interneta i drugih tehnologija
omogucuje opsezniji i detaljniji uvid u karakteristike i ponaSanje potrosaca u
elektronickom okruzenju. Baze podataka i tehnologije u kontaktu s potrosa¢ima mogu
lakSe identificirati pojedinatne potroSace, tono segmentirati i ciljati potroSace te
prilagoditi sve marketinSke aktivnosti. Druga kljuCna odrednica je interaktivnost,
odnosno mogucénost dvosmjerne komunikacije izmedu povezanih strana, bilo da se
radi o marketin§koj komunikaciji, transakciji ili upravljanju odnosa s Kklijentima.
Interaktivnost je promijenila naCin na koji se provode gotovo sve tradicionalne
marketinSke aktivnosti, poput metoda odredivanja cijena, prodaje ili oglaSavanja kao
oblika marketinske komunikacije. Istodobno je dovelo do potpuno novih marketinskih
metoda i tehnika (Skare, 2011, str. 2-3).Tre¢a odrednica rezultat je interaktivnosti koja
predstavlja moguénost izravnog odgovora na gotovo sve oblike marketinskih
aktivnosti, npr. klikanje oglasa tijekom mreznog oglasavanja Sto se u vecini sluCajeva
ne moze postici tradicionalnim marketinskim aktivnostima. lzravni odgovor snimanja i

analize dovodi do Cetvrte odrednice internetskog marketinga, a to je visoki stupanj
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mjerljivosti izvedbe svih marketinSkih aktivnosti provedenih u elektroniCkom
okruzenju. Mjerljive performanse oduvijek su bile glavna Zelja marketinskih strucnjaka
jer im omogucuju bolje marketinSke odluke (Bucklin i Sismeiro, 2009). Navedeno
poti€e primjenu aktivnosti e-marketinga kao alteraciju prethodnih, viSe tradicionalnih
marketinskih aktivnosti kod kojih je procjena ucinkovitosti bila nedostatna. Autori bliski
Casopisu Journal of Interactive Marketing gledaju na e-marketing ponajviSe kao
sljedbenika podrucja direktnog marketinga koje je bilo na tapeti promjenama zbog
razvitka tehnologije. No modifikacije u ulogama potro$aca u elektroni¢kom okruzenju
dovele su do iznenadujueg smijera razvoja e-marketinga. Umjesto da internet
marketing postane potomak logike direktnog marketinga te tvrtkama osigura dodatno
snaznu kontrolu i mogucnost povezivanja s njihovim potroSac¢ima, internet i druge
nove tehnologije su istovremeno potroSacima osposobile nadmoé¢ nad interakcijama s
poduzecima, ali i vis§im stupnjevima povezivanja potroSaca jedne s drugima. Takvim
mogucnostima, internet marketing biva posebno podru€je u odnosu na direktan
marketing jer iziskuje znatno drugaciji pogled na aktivnosti marketinga.

Istrazivaci teorije marketinSkih aktivnosti poduzeca i marketinskih praksi u
elektroni¢kom okruzenju naj¢esc¢e koriste izraz internet marketing, ali koriste i veliki
broj pojmova poput elektroniékog, interaktivnog i digitalnog marketinga (Skare, 2011,
str. 2-3). Procvatom marketinskih funkcionalnosti mobilnih telefona, nerijetko se
spominje pojam mobilnog marketinga kao jedinstvenog dijela e-marketinga. Uzimajugi
u obzir postojece definicije i trendove u primjeni novih tehnologija u marketingu, moze
se zakljuciti da se pojmovi internet, elektronicki, interaktivni i digitalni marketing danas
opcenito ne razlikuju. Sva Cetiri pojma mogu se definirati kao uporaba informacijskih i
komunikacijskih tehnologija, preteZito interneta, u procesu stvaranja, isporucivanja i
priop¢avanja vrijednosti potroSaima te upravljanja odnosima s Kklijentima.
MarketinSke aktivnosti u elektronickom okruzenju odredene su velikom koli¢inom
podataka o potroSacima i njihovom ponasanju, interaktivhoS¢u marketinskih aktivnosti
te visokom mijerljivoScu njihove izvedbe zbog izravnog odgovora potro$aca. Aktivnosti
internetskog marketinga pretezito se provode u sinergiji s tradicionalnim marketinskim

aktivnostima te osiguravaju njihovo unapredenije kroz prednosti koje pruza tehnologija.
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5. IMPLEMENTACIJA ELEKTRONICKOG MARKETINGA U TURIZMU

Marketing kao koncepcija podrazumijeva orijentiranost prema potrosacu, razvitak
integriranog poslovnog plana i usmjerenost prema odredenim ciljevima. Osnovan je
na utvrdivanju potreba i Zelja potroSaca, prepoznavanju razlika, zadovoljavanju
potreba i Zelja, dugoroénom procjenjivanju prednosti i mana u poslovanju te
uskladenosti odlucivanja i kontrole. Poslovanje u turizmu zbog izuzetno promjenjivog
i slozenog okruzenja sve je teze bez djelotvornog marketindkog promisljanja i
strategija. U ovom poglaviju kroz Cetiri potpoglavlja istrazuje se kako definirati
marketin§ko tumacenje turizma, analiziraju se prevladavajuéi faktori i trendovi
turistiCkog trzista, definiraju se pojmovi i subjekti internet marketinga te se prikazuje

kakav utjecaj e-marketing ima na razvoj brenda turistiCke destinacije.

5.1. Marketins§ko tumacenje turizma

Neizbjezna je €injenica da turizam ima sveobuhvatan, viseznacan i raznoliki pojam
te samim time konstantno namece potrebu za objasnjenjem tog pojma. Opcenito
govoredi, uzimajuci u obzir AIEST (engl. International Association of Scientific Experts
in Tourism), u teoriji se turizam definira kao skup odnosa i pojava koji proizlaze iz
putovanja i boravka turista u nekom mjestu, ako se taj boravak ne temelji na stalnom
boravku i s tim boravkom nije povezana gospodarska aktivnost. Stoga turizam nije
jasan fenomen. To je splet drustvenih i ekonomskih odnosa. Postoje mnogi €imbenici
koji utje€u na formiranje, ponaSanje i potroSnju turistiCke potraznje, koji svojim
postojanjem u promatranom podru¢ju uzrokuju mnoge meduovisne odnose u
odredenom vremenskom razdoblju. Upravo zbog tih argumenata ljudi shvacaju
nuznost primjene marketinskih tehnika i metoda u turisti€koj industriji. Turizam je jedna
od aktivnosti u slobodno vrijeme. U tom smislu, koncepcijski, turistiCki marketing dio
je Sire aktivnosti koja se naziva marketingom u slobodno vrijeme. Paralelno s
razvitkom globalnog turizma, brojka previadavajucih Cimbenika u marketinSkom
okruzenju raste (Andrli¢, 2007, str. 86). Osebujan odnos izmedu turizma i njegovog
marketinSkog okruzenja obuhvaca Cinjenicu da je neophodno detaljno promisliti i
razumjeti uCinak okruzZenja od onog kakvo je u drugim granama gospodarstva.

Vanjsko okruzZenje turizma sadrzi mnogo medusobno zavisnih €imbenika koje je
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prijeko potrebno na odredeni nacin identificirati i klasificirati. Moutinho (2005, str. 35)
je sa SCEPTICAL analizom, jednom od naj¢eSce koriStenih i najobuhvatnijih modela
istraZzivanja okruZenja u turizmu, iznio podatke kako ova analiza uzima u obzir utjecaje
okoliSa s obzirom na drustvene, kulturne, ekonomske, fizicke, tehnicke medunarodne,
komunikacijske i infrastrukturne, administrativne i institucionalne te pravne i politicke
C¢imbenike. Navedeni cCimbenici mogu biti uzrokom promjena koje turistickim
djelatnicima stvaraju znacajne neprilike i opasnosti te ih moraju uzeti u obzir i integrirati
u marketinske planove.

Proizvod je jedan od sastavnih elemenata trzidta, bez njega Ce se uspostaviti veza
izmedu ponude i potraznje. Proizvodi se razlikuju od usluga. Proizvodi i dalje postoje
u materijalnom obliku nakon zavrSetka proizvodnog procesa i zadovoljavaju odredene
drustvene potrebe svojim glavnim oblicima i atributima. U turistiCkoj industriji, na
turistiCkom trziStu, moguénosti su potpuno razli€ite. Zbog toga Andrli¢ (2007, str. 87)
spominje Kobasi¢a i Seneciéa koji dijele sve proizvode i usluge koje turisti kupuju na
odredenom podrucju u tri skupine, ovisno o njihovom polozaju u politici proizvoda.
Prema tim autorima, prva kategorija uklju€uje proizvode koje su proizvodaci osmislili
za potroSacko trziste kako bi zadovoljili standardne potrebe stanovnika, ali ih kupuju i
turisti na tom podrucju. Druga skupina uklju€uje proizvode i usluge standardnog plana
proizvodnje, ti su proizvodi i usluge u odredenoj mjeri prikladni za prodaju, uglavhom
za turiste. U tre¢u skupinu ubrojeni su proizvodi namijenjeni pretezno ili iskljucivo
turistima, a koji ¢ine temeljnu osnovu proizvodnog programa pojedinih proizvodaca.
Na tome se temelji teorija o turistickom proizvodu kao jedinstvenoj vrsti kompleksnog
proizvoda.

Politika cijena takoder je vazan dio turisticke marketinske strategije. Cijenu turizma
odreduje turistiCko trziste, a fokus je na utjecaju ¢imbenika potraznje. Nadalje, Jost
Kripendorf (Senedi¢ i Grgona, 2006, str. 59) koji se posebno bavi pitanjem
diferencijacije cijena turistiCkih proizvoda zakljucio je da na cijene utjeCu sljededi
C¢imbenici: vremenski standardi, standardi za razliCite vrste kupaca, broj radnih mjesta,
standardi lokacije u prodajnim kanalima, geografski standardi i standardi koristenja.
TuristiCka potraznja izuzetno je elastiCna u pogledu cijene. Cijene su fleksibilne s
promjenama u ponasanju potrosaca, trziSnoj utakmici i polozaju turistiCkih objekata.
Prodaja i njeni kanali sljedeci su dio sustava turistickog marketinga. Osnovna svrha
prodaje je stavljanje proizvoda na odredeno turistiCko trziste (Andrli¢, 2007, str. 88).

Ako pogledamo prodaju turizma, mozemo vidjeti da se ona manifestira na razli¢itim
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trzistima u odredenom obliku. TuristiCki trendovi prikazali su primjenu dva najceS¢a
oblika distribucije proizvoda na turisticko trziste: izravnu distribuciju i neizravnu
distribuciju. Neophodno je naglasiti da je proces prodaje i distribucije pojacan
primjenom informati¢kih tehnologija.

Promocija, kao jedan od elemenata marketinSkog miksa, takoder zauzima vazno
mjesto u turistiCkoj industriji. Zbog nematerijalnosti i odvojenosti izmedu mjesta kupnje
i mjesta potroSnje, potrebno je krajnjim potroSacima prezentirati sloZzene turisticke
proizvode. Promotivne aktivnosti komuniciraju s potencijalnim kupcima, pokusavajudi
ih raznim metodama i medijima nagovoriti da koriste odredene turistiCke proizvode.
Promocije stvaraju potraznju za proizvodima, ali se takoder mogu prilagoditi ili

usmijeriti prema postavljenim marketinskim ciljevima.

5.2. Prevladavajuéi faktori i trendovi turistickog trzista

Jednako kao i promjene kroz cijeli razvoj interneta, svjetski turizam takoder
doZivljava promjene kroz svoj razvitak. Takve modifikacije na turistiCkim trziStima
mogu se gledati dvojako, kao promjene na trzistu turistiCke ponude i kao promjene na
trzistu turisticke potraznje. Eksplozivan razvoj i napredak strojeva i tehnologije donio
je znacajne promjene u strukturi trzista i primjeni marketinga pa sukladno s time
omogucava i procese koncentracije subjekta ponude. Zbog sve vecCeg pritiska,
konkurencije i borbe za poziciju na trZistu ponudaca rastu i ulaze u viSesmjerne
integracije koje omogucavaju konkuriranje cijenom i kvalitetom turisticke usluge.
Standardizacija danas nije stran pojam jer se posebno vidi u polju hotelijerstva, upravo
zbog standardizacije na razliCitim razinama medusobnog odnosa cijena i usluga.
Prisutnost standardizacije iz kup&evog aspekta bazira se na nekolicini prednosti, od
kojih su neke ucinkovitost, moguénost izracuna troSkova, usporedivost, predvidljivost
i kontrola. Nadalje, jo§ jedna od promjena u ponudama je sve veca globalna
konkurentnost trziSta kapitalnih investicija u turizmu. Konkurencija izmedu destinacija
raste zato Sto je kapital preSao na globalnu razinu. Odlucujuci ¢imbenik je neizvjesno
povrat uloZzenog kapitala, bez obzira na koli¢inu troSkova, skromnije regulacije,
dostupnim poticajima itd. Ulaganja u podizanje kvalitete i smanjivanju sezonalnosti

ponude uzrokuje rastom stope investicijskih povrata i pove¢anjem interesa investitora.
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S razvojem drustva i tehnologije, razvijaju se i novi, kompleksniji trendovi motiva
za putovanje. Uz uvijek pristune glavne motive putovanja kao Sto su odmor, kupanje i
kultura, pojavljuju se noviji paketi motiva za putovanja, a neki od njih su i intenzivan
uzitak, sportske aktivnosti u prirodi, naglasena potreba za doZivljajima, emocije i
zdravlje. Kako Andrli¢c (2007, str. 88) iznosi u svojoj teoriji 0 novim trendovima u
putovanju, turisti Zzele iskusiti nova iskustva koja se znacajno razlikuju od njihovog
svakodnevnog zivota. Velika oCekivanja turista dodatno su potpomognuta medijima i
sve naprednijim telekomunikacijama. Identi¢ni ¢imbenici utjeCu i na brZze prenosenje
informacija koje se danas s opcijom podijeli mogu veoma brzo prenijeti raznorazni
podatci, najéeSée s web stranica. Nacin Zivota modernog turista takoder se izmijenio.
Rastom Zivotnog standarda Andrli¢ (2007, str. 89) komentira kako ljudi raspolaZu sa
sve viSe raspolozivog novca, a mnogo manje slobodnog vremena $to su dva bazna
preduvjeta za uklju€ivanje u procese turistiCcke razmjene. Upravo iz tih razloga,
slobodno vrijeme dobiva na vaznosti. Vecini ljudi putovanja ne predstavljaju samo
luksuz, veC neizostavni dio svakodnevice. Krajnjih ishod ovih promjena raste
popularnost kratkih putovanja. Kao odgovor na ritam suvremenog urbanog nacina,
uvelike raste potraznja za ekoloski Cistim podrucjima. Zbog sve brzZe rastuceg trenda
brige za vlastito tijelo i zdravlje, neophodan ¢imbenik u izboru destinacije putovanja je
i osobna sigurnost. Posljednji utjecajni trend odnosi se na diverzifikaciju ciljanih
skupina. Pripadnost socijalnim i demografskim skupinama pokazala se u
meduvremenu kao pregrubo klasifikacijsko obiljezje turistiCkog trzista, iako se trend
demografskog starenja ne moze podcijeniti. Sve kasnije se ulazi u brak i roditeljstvo
te dolazi do rasta segmenta samaca. ZakljuCak se mozZe donijeti da se trZiste sve vise
secira na podskupine koje su precizirane zivotnim stilom, osobnim sklonostima,

potrebama i zZivotnim okolnostima danasnjeg modernog drustva.

5.3. Pojam i subjekti elektronickog marketinga u turizmu

UcCinci informatickih tehnologija vidljivi su na tradicionalnim metodama i tehnikama
marketinga, ali vazno je napomenuti o sada vec¢ ne toliko novoj vrsti marketinga,
elektroniCki marketing koji takoder pronalazi svoju Saroliku primjenu u turizmu. Jedna
od mogucih definicija koju Andrli¢ (2007, str. 89) iznosi, a koji predlaze Panian (2000,
str. 87) govori da ,elektroniCki, tj. e-marketing je nacin ostvarenja marketinske
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aktivnosti tvrtke uz intenzivnu primjenu informacijske i telekomunikacijske, najcesce
internetske tehnologije“. Sam po sebi, internet marketing predstavlija nedvojbeno
temeljnu strateSku odrednicu poslovanja tvrtke u sektoru turizma. Ako odredeno
poduzece Zeli svoje poslovanje prikazivati i putem interneta, ulazak u same
marketinSke projekte putem interneta je relativno jeftin i lagan zadatak pa tako na
tisuce poduzeca i poslovnih osoba iz turizma na dnevnoj bazi izbacuju svoje web
stranica u globalnost interneta. Klasifikacija subjekta turizma u e-marketingu koju
uvazavanjem bitne literature Andrli¢ (2007, str. 89) prikazuje u svom radu dijeli se na:

o turistiCke agencije odredista (engl. Destination Management Organisations)

e ugostiteljske usluge (engl. Hospitality services)

e putni¢ke agencije (engl. Travel Agencies)

e turoperatori (engl. Tour operators)

e turistiCke atrakcije (engl. Visitor Attractions).

Prethodno nabrojani subjekti pretpostavljaju da odvec postojece i upotrebljive,
vlastite web stranice za poslovanje. Web stranice se mogu promatrati kao nositeljice
aktivnosti turizma u e-marketingu. Kroz cijeli internet postoje razni sljedovi pristupa pa
je konkretna kategorizacija web stranica narusena. Znatan broj stranica ima
mnogostruke ciljeve pa za njihovo postizanje koristi se niz marketinskih strategija, ali
unato€ svemu tomu, vecina poslovnih web stranica u turizmu bi se mogla donekle
precizno svrstati u jednu od Cetiri Siroke skupine (Cox i Koelzer, 2005, str. 10):

e stranice matiCnih ili korporacijskih identiteta

¢ internetske stranice, lanaca, koncesija i Clanstva

¢ internetske stranice pojedinacnih lokacija i objekata

e portali i vortali.

Stranice maticnih ili korporacijskih identiteta vrsta su web stranice koja strukturno i
u biti Cini proSirenu verziju broSure o potencijalu tvrtke. Njihove ciljne skupine obic¢no
su zaposlenici i investitori. Cilj web stranice je promicanje trziSne pozicije, strategije,
vizije i misije tvrtke, kao i drugih funkcija za privlaCenje i zadrzavanje kvalitetnih
menadzera i motiviranih zaposlenika.

Lanci, koncesije i C€lanstvo organizacijski su oblici upravljanja poduzecem.
ZajedniCka im je znaCajka stvaranje trgovackih naziva i robnih marki u turizmu. Ime

ovog oblika organizacije smatra se prepoznatljivim. Strategija koju su proveli
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uglavnom je bolje pozicioniranje ovih marki u svijesti krajnjih potrosaca. Ove stranice
sadrZze veze na stranice razliCitih lokacija i gotovo se uvijek mogu rezervirati u
stvarnom vremenu, dok stranice s mati¢nim ili korporacijskim identitetom nemaju.

Web stranice pojedinih lokacija i objekata pruzaju posebne informacije o odredenim
lokacijama ili turistickim objektima te pruzaju viSe informacija o detaljima smjestaja,
cijenama, popustima i dodatnim uslugama (Andrli¢, 2007, str. 90-91). Ova skupina
web mijesta ukljuCuje razliCite lokacije za lance trgovina, koncesije i ¢lanstva, kao i
mnoge neovisne objekte koji nisu dio vece upravljacke strukture.

U internetskom svijetu portal se odnosi na web stranicu koja je ili Zeli biti portal na
internetu, odnosno glavno polaziSte za povezivanje korisnika s internetom. Portal
prikuplja razliCite sadrzZaje i pruza ih korisnicima mreZe te na jednom mjestu pruza sve
usluge koje bi im mogle zatrebati. Kalakota (2002, str. 97) definira portal kao
posredni¢ku agenciju koja pruza cijeli niz usluga za odredenu i jasno definiranu
korisni¢ku skupinu. Upravo zbog ove znacajke, vrlo je zanimljiva turistima koji prvi put
upoznaju s turisti¢kom ponudom putovanja na internetu. Vortal je web stranica koja
nudi informacije i izvore o odredenim industrijama, poput turizma i ugostiteljstva.
Obi¢no pruzaju vijesti, istraZzivanja, statistiku, mrezne alate i druge usluge, a prvi i

najuspjesniji vortali su oni koji omogucuju turisti¢ka putovanja.

5.4. Utjecaj elektronickog marketinga na razvoj imidza turistiCke

destinacije

Tradicionalni koncept marketinSkog komuniciranja, bilo da se radi o turistickoj
atrakciji ili nekom drugom proizvodu ili usluzi, zbog sve brzeg i brzeg rada tehnoloske
inovacije, dozivljava velike promjene (Vukman i Drpi¢, 2014, str. 144). Umanjuje se
prevladavanje materijalnih proizvoda, fizicke distribucije i masovne komunikacije s
velikim i raznovrsnim trziSnim segmentima te se u trenuthom suvremenom obliku
komuniciranja sa sadrzajem prilagodenim odredenoj ciljanoj skupini koja je oblikovana
ciliem stvaranja predodzbe o destinaciji ili odrzavanje pozitivne slike destinacije.
Postavlja se pitanje u kojem dijelu internetskog marketinga se poboljSavaju ova dva
vazna dijela odrediSne marke. Drugim rijeCima, kako potiCe potencijalne turiste na
stvaranje ideja o destinaciji i odrzavanje iskustva steCenog na postojecim

destinacijama. Sam razvoj interneta nesumnijivo je odigrao vaznu ulogu u razvoju
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internetskog marketinga i njegovoj primjeni u promociji marke destinacije. Vrijednost
promocijskog kanala ovisi 0 njegovoj sposobnost da prodre do potroSaca i zadovolji
njihove interese i potrebe. Turistickom sektoru sredstva za promicanje poput interneta,
broSura, vodica i dr., €ine aktivan i otvoren nacin dostavljanja informacija turistima.
Vecina potroSaca i modela turistickog ponaSanja ukljucivali su trazenje vanjskih
informacija kao vaznu komponentu. Savjeti rodbine i prijatelja, turistickih vodica,
turistickih ureda i broSura jedan su od naj¢eSce koriStenih i cijenjenih izvora turistickih
informacija. Medutim, izvori informacija su samo dio destinacijskog marketinga.
Kriteriji koji se obi¢no koriste za utvrdivanje je li jedna vrsta izvora informacija vaznija
od drugih bila je Cinjenica da velik postotak potroSata moze imati opci pristup
dostupnim informacijama koje ¢e im kasnije pomoci u odlucivanju odabira destinacije
putovanja (Molina, Gémez Rico i Consuegra Navarro, 2010, str. 726). Od statickih
jednosmjernih web stranica do dinamiénih interaktivnih drustvenih mreza. Primjena
suvremenog mreznog okruzenja u turizmu uklju€uje izravan marketing i kombinirani
marketing. Marketing na drustvenim mreZzama i marketing putem internetskih sadrzaja
mogu se smatrati glavnim alatima marke dana$njice. Razlog tome je Sto ovi
komunikacijski kanali prikazuju mnoge korisne aspekte koji pomazu destinacijama i
turistiCkim organizacijama da poboljSaju svoje robne marke. Mrezni marketing vise se
ne koristi u kontekstu novih medija, a neizbjeZan je dio oblikovanja brenda turisti¢kih
destinacija. Vukman i Drpi¢ (2014, str. 144) govore kako je utjecaj interneta promijenio
sliku marketinS§kog miksa, a njegove su komponente postale prilagodljive, interaktivne,
dinami¢ne i transparentne. DrusStvene mreze priviaCe sve vecu paznju marketinskih
strucnjaka jer su potrosaci izgubili povjerenje u velike plakate, broSure, reklame, TV
reklame itd. PotroSaci traze brendove kojima ¢e vjerovati te internet kao djelomi¢no
neovisan i slobodan komunikacijski kanal stimulira znatiZelju pa se sve vecéi broj
potroSaca okrece njemu prilikom konacnog izbora, odabira destinacije, kupovine itd.
Osim toga, marketing na druStvenim medijima danas je poveznica izmedu drugih
internetskih marketinskih alata kao Sto su web stranice, marketing putem e-poste i
marketing na trazilicama. Marketingom na drustvenim mreZzama korisnici mogu doci
do informacija na viSe nacina i tako imati viSe mogucnosti pridonijeti imidzu robne
marke destinacije. Dijeljenje se moze smatrati velikom prednoScu drustvenih mreza.
Ljudi razmjenjuju informacije o putovanju putem drustvenih mreza, a informacije su
oznaka robne marke destinacije. Svoje iskustvo odredista dijele putem interneta

putem slika, video zapisa, postova na blogu, zapisa itd. Oni objavljuju ovaj sadrzaj na
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Flickru, Facebooku, Googleu plus, YouTubeu itd. DruStvene mreze imaju snazne
mogucnosti Sirenja informacija u vrlo kratkom vremenskom razdoblju. Vrlo veliko
geografsko podrucje. Fotografie s putovanja prepoznate su kao kljuéni medij u
odrazavanju percepcije turista o destinaciji jer one do kojih dodu posjetitelji mogu biti
dobar izvor za razumijevanje perceptivne slike odrediSta. Fotografije s putovanja
takoder mogu otkriti afektivne kvalitete turista prema mijestima, npr. "ugodne" i
"pobudujuce" osjecCaje prema odrediStu (Mak, 2017, str. 5). Medutim, nije odrzivo
brendirati destinaciju samo putem drustvenih medija. U kombinaciji s tradicionalnim
marketinSkim metodama, ovaj oblik marketinga najbolje mozZe pokazati svoje
prednosti u robnoj marki destinacija. Na kraju, potrebno je objasniti jednu glavnu
znacCajku, odnosno, prije razvoja mreznog marketinga, jednosmijerni komunikacijski
kanal odrediSnih marki sve se viSe pojavljivao kada su organizacije za marketing
destinacije stvarale i generirale odrediSne marke. Medutim, pojava drustvenih mreza
omogucuje dvosmjernu komunikaciju u kojoj potro$aci mogu sudjelovati u razvoju

odrediSna marka.
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6. SADRZAJ INTERNETSKIH STRANICA NA PRIMJERU
NACIONALNE TURISTICKE ORGANIZACIJE JAPANA

U naSe moderno doba, svjedoci smo sve ubrzanijeg kretanja medunarodnih
putnika izvan njihovih nacionalnih granica na globalnoj razini. Japan nije iznimka.
Putujuéi u inozemstvo, Japanci osobno doZivljavaju povijest i kulturu stranih
zemalja koje posjecuju i stjeCu osjecaj bliskosti s lokalnim ljudima. Taj osjeéaj
dijele s medunarodnim posijetiteljima koji dolaze istraZiti ovu dalekoisto¢nu oto¢nu
zemlju. Njihovi posjeti pruzaju moguénosti da se upoznaju s Japanom i njegovim
narodom te tako dodatno prodube medusobno razumijevanje. Kroz prvo
potpoglavlje prikazuju se pocetci i ciljevi poslovanja Nacionalne turistiCke
organizacije Japana te koje sve usluge pruza, a naredna dva potpoglavlja
razraduju se sadrzajni elementi web stranica na primjeru web stranice Nacionalne

turistiCke organizacije Japana.

6.1. O Nacionalnoj turisti¢koj organizaciji Japana

Japanska nacionalna turistiCka organizacija (engl. Japanese National Tourism
Organisation; jap. EFEE IR ELH#44&; rom. Kokusai Kanké Shinké Kikd), ili krace
JNTO pruza informacije o Japanu u svrhu promicanja putovanja medunarodnog i
domestikalnog putovanja. Osnovana je 1964. godine, a sjediste joj je u Yotsuyji,
Shinjuku-ku, Tokyo. JNTO upravlja TuristiCkim informativnim centrima (TIC) kao i
vlastitom web stranicom. Sirenje informacija o prijevozu, smjestaju, hrani i piéu te
razgledavaniju, kao i objavljene statistike turizma i izvjeSc¢a o trziStu samo su neke od
promidzba koja ova web stranica pruza. Takoder, omogucuje i podrsku medunarodnim
konvencijama i poticajnim dogadajima. JNTO je neovisna upravna institucija japanske
vlade. Njegove publikacije i web stranice pomazu u pripremi itinerera putovanja unutar
Japana, pruzajuci Sirok raspon informacija o putovanjima na engleskom i drugim
jezicima o prijevozu, smjestaju, kupovini i dogadajima te se i sadrzajni materijali Cesto
azuriraju i dopunjuju.

BivSi predsjednik tvrtke Minoru Nakamura (JNTO, 2006) izjavljuje kako je tijekom
posljednjih 40 godina, ukljuCuju¢i razdoblje kada je korporacija bila povezana s
vladom, Japanska nacionalna turistiCka organizacija, sada neovisna upravna
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agencija, nastojala je promicati dolazna putovanja u Japan s ciljevima doprinosa
medusobnom medunarodnom razumijevanju i revitalizaciji japanske ekonomije.
Nakamura takoder pri¢a kako smo svjedoci suvremenog doba sve ubrzanijeg kretanja
medunarodnih putnika izvan svojih nacionalnih granica na globalnoj razini. Japan,
takoder, nije iznimka. Putujuci u inozemstvo, Japanci osobno dozivljavaju povijest i
kulturu stranih zemalja koje posjecuju i stjeCu osjecaj bliskosti s lokalnim ljudima. Tako
i medunarodni posijetitelji koji krase japansku obalu. Njihovi posjeti pruzaju im istinske
mogucnosti da se upoznaju s Japanom i njegovim narodom te tako dodatno prodube
medusobno razumijevanje vlastitih kultura i obi¢aja.

U veljaci 2002. godine, japanski premijer Junichiro Koizumi dao je povijesnu najavu
oznacivsi turizam kljuénom industrijom za japansko gospodarstvo. Govorio je o politici
te godine, kada su u Japanu odrzane utakmice Svjetskog prvenstva u nogometu. U
svom govoru premijer Koizumi obecao je da ¢e japanska vlada uloZiti ozbiljne napore
da poveca broj stranih turista u Japanu. Od tada je promicanje turizma bio je stup
japanske politike. Nadalje, Koizumi je osnovao Japansko savjetodavno vijeCe za
turizam (engl. Japan Tourism Advisory Council) koje ¢e 2003. godine izraditi osnovnu
strategiju za promicanje turizma (Fumitaka i dr., 2008, str. 23). Nacionalna turisti¢ka
organizacija Japana takoder je igrala vodec¢u ulogu u ovoj vladinoj kampanji japanske
inicijative za dolazni turizam.

JNTO ima 20 ureda diljem svijeta. Inostrani uredi pruzaju azurne informacije o
putovanjima u Japan i unutar njega, objavljuju u medijima i suraduju s novinarima,
sudjeluju na sajmovima putovanja i izlozbama, pomazu lokalnoj turistickoj industriji u
razvoju putovanja i provode istrazivanja vezana za turizam. Inozemni ured koji je
odgovoran za promidzbu Japana Republici Hrvatskoj smjeSten je u njemackom
Frankfurtu.

Kao nacionalni ured za promicanje turizma u zemlji, JNTO igra vaznu ulogu u
koordinaciji prekomorskih PR i reklamnih kampanja te u Sirenju informacija o bezbroj
turistiCkih i kulturnih atrakcija koje Japan moze ponuditi. Nadalje, nastoji povecati
dolazni broj putnika podrzavajuci putnicke agencije u razvoju, generiranju i marketingu
turistiCkih proizvoda vezanih za Japan. Koriste¢i mrezu inozemnih ureda JNTO-a,
izravno se obracaju prekomorskim masovnim medijima kako bi pruzili pravovremene
i vrijedne teme o japanskom turizmu. Kako bi povecali privlaCnost Japana i interes
potencijalnih posjetitelja, takoder kontaktiraju Casopise zrakoplovnih kompanija i

putopise s prijedlozima oglasavanja u vezi s njihovom uredni¢kom pokriveno$éu. Osim
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toga, pozivaju medunarodne novinare u Japan i podrzavaju ih u njihovim naporima u
prikupljanju informacija.

Na web stranici JINTO-a pronalaze se mnoge informacije. JNTO web stranica
dostupna je na viSe jezika, poput engleskog, kineskog, korejskog, njemackog i
francuskog. To omogucuje individualnim putnicima iz inozemstva, kao i turistiCkoj
industriji i zainteresiranim predstavnicima medija pristup najnovijim informacijama o
turizmu u Japanu. Web stranica biljezi prosje¢nu stopu pristupa od preko 29,3 milijuna
pregleda stranica godiSnje. Osim toga, stvaraju i opskrbljuju broSure, plakate i video
zapise koji predstavljaju razlicite turistiCke atrakcije Japana, u rasponu od smjestaja i
prijevoza do kuhinje i kulturne tradicije. Povremeno pozivaju i inozemne turoperatore
u Japan kako bi razvili visokokvalitetne turistiCke proizvode vezane za Japan. Pruzaju
mogucnosti ne samo za njihovo upoznavanje s buduc¢im i prikladnim turistiCkim
mjestima i atrakcijama, vec i za dogovaranje sastanaka s japanskim dobavlja¢ima koji
uklju€uju turisticka udruzenja i tvrtke (JNTO, 2006). Aktivnosti se kre¢u od isporuke
promotivnih materijala posijetiteljima do postavljanja zajedni¢kih oglasa kako bi se
podrzala integrirana promocija dolaznog turizma od faze planiranja do faze
marketinga. Aktivno pristupaju odgovarajuéim organizacijama kako bi potaknuli
poveéanje medunarodnih letova, ukljuCujuc¢i i charter letove $to se pokazalo
ucinkovitim u razvoju novih japanskih turistiCkih proizvoda. Aktivho sudjeluju na
inozemnim sajmovima putovanja i izlozbama jer su oni ucinkovit nacin za promicanje
dolaznog turizma. UCcinkovito sudjelovanje na takvim dogadajima osiguravaju
organiziranjem partnerstva s lokalnim japanskim autonomnim tijelima i trgovackim
udruzenjima vezanim uz turizam. Koriste te prilike za pruzanje informacija i
pregovaranje o poslovima putovanja s onima u lokalnoj trgovini. Takoder, podrzavaju
lokalne putniCke agencije odrzavanjem promotivnih seminara vezanih za Japan u
velikim gradovima izvan Japana. Ovi seminari postaju sve ucinkovitiji u jacanju imidza
»~Japana kao priviane destinacije” i dovode do razvoja dodatnih turistiCkih proizvoda
vezanih za Japan.

Iz svih prethodno navedenih informacija (Japan Tourism Statistics, 2021a), vidno
je za zakljuciti kako je JNTO i viSe nego spreman svim svojim prednostima predociti
Japan kao turistiCku destinaciju koja se mora posjetiti jednom u zivotu te se prema
podatcima prethodno COVID-19 pandemije moze vidjeti kako je dolazni turizam brzo

rastao iz godine u godinu sve viSe i viSe.
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Jul. 2021 Visitor Arrivals to Japan and Japanese Overseas Travelers

Visitor Arrivals Japanese Overseas Travelers
\b\
Jul. 2021 Jul. 2021
51,100 43,200
2019 Year-on-Year Growth Rate 2019 Year-on-Year Growth Rate
-98.3% -97.4%
2021 2021
Jan.-Jul. Jan.-Jul.
147,400 242,300

Slika 2. Dolasci posjetitelja u Japan i inozemna putovanja Japanaca

Izvor: Japan Tourism Statistics, 2021a. Visitor Arrivals to Japan and Japanese Overseas Travelers. [online] Dostupno na:
<https://statistics.jnto.go.jp/en/graph/#graph--latest--figures> [Pristupljeno 2.9.2021]

6.2. Osnove kvalitetnih turistickih internet stranica

Prema rijeCima Cox i Koelzera (2005, str. 64), sadrzaj i dizajn web stranice trebao
bi prikazivati sliku onoga ¢ega promovira. Drugim rijeCima, web stranica bi odmah
trebala pokazati brend ili jedinstvenu trziSno-pozicijsku izjavu koja bi trebala privuci
potencijalne posjetitelje destinacije. Primjerice, ¢im se prikaze naslovna stranica na
ekranu nasih mobitela, racunala ili drugih proizvoda viSe tehnologije, posijetitelj bi
trebao znati da stranica sadrzi informacije, proizvode ili funkcije koje ona traZi jer u
suprotnom ¢e osoba traziti dalje. INTO, kao turistiCka agencija za promociju Japana
kao atraktivne turisticke destinacije upravo to i radi. Prvim klikom na internetsku
poveznicu stranice (JNTO, 2021a), prikazuje nam se opcija (slika 3.) da izaberemo
jezik na kojem Zelimo da stranica bude prikazana te omogucuje desetke mogucih
izbora, od koga je engleski jezik kao globalni jezik prva opcija Sto daje do znanja da je
stranica namijenjena pretezito internacionalnim posijetiteljima, ali postoji opcija i na
japanskom jeziku koja Japancima, i svim japanskim govornicima, pruza mogucnost
lakSeg snalazenja u pronalasku trazenih informacija. Nakon toga, otvara se naslovna
stranica (slika 4.) na odabranom jeziku koja nudi viSe opcija, ali uzevsi za primjer
osobu koja ne zna mnogo o Japanu, a zeli otputovati u ovu dalekoisto¢nu zemlju
postoji posebna opcija na glavnoj izbornoj traci koja omogucava dobivanje svih

potrebnih informacija za planiranje putovanja, poput informacija za putnike koji prvi put
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putuju u Japan, dostupnosti aerodroma i infrastrukture te transportacije kako doc¢i do
Zeljene destinacije, a zanimljiva opcija je i kontaktna lista regionalnih turistickih vodica
koji mogu potpomodi s turistiCkim iskustvom nudecdi lokalne savjete i uvide koji se ne

mogu pronaci u knjigama.

Please select your [ X dinatons  Things oD Plan Your T
region/language

---------

Slika 3. Odabir jezika
Slika 4. Naslovna stranica web sitea INTO-a
Izvor: JNTO, 2021. Main page. Dostupno na: <https://www.japan.travel/en/> [Pristupljeno 2.9.2021]

Tvrtke koje se sluze internetom u marketinSke svrhe razlikuju se po mnogocemu,
pa tako postoje web siteovi koji pruzaju razliCite informacije. Pojedini su posve
posveceni odredenom proizvodu ili usluzi, dok se drugi mogu osvrtati na usluge i
proizvode mati¢nih kompanija s mnogobrojnim objektima itd. Bez obzira na sve,
internetske stranice osiguravaju neka zajedniCka obiljezja, poput informacija o
odredenim objektima, dostupnim proizvodima i uslugama, ljudima i kontaktnim
brojevima. Nacionalna turistiCka organizacija Japana pokuSava omoguciti Sto
detaljnije i azuriranije informacije povezane za Japan te njegove socijalno-kulturne
aspekte. Primjer toga opet se dokazuje kroz glavnu izbornu traku koja omogucava da
se pregledaju podatci isklju€ivo prema nekim odredenim izborima, poput destinacije
koju zelimo posjetiti ili radnji koje zelimo iskusiti koji su Cesto povezani s razlogom
nasSeg putovanja pa tako osoba koja u Japan putuje radi relaksacije i odmora moze
oznaciti upravo to kao opciju i dobit ¢e veliku ponudu opcija koje su prilagodene njenim
Zeljama, od destinacija do lokalnih restorana, festivala i dr. Takoder, na samoj
naslovnoj stranici vidljiva je geografska karta Japana koja prikazuje ve¢a podrucja te
time posjetitelju omogucuje i vizualno smjeStanje svojeg putovanja u ovu daleku
zemlju. Na glavnoj stranici prikazane su i najpopularnije opcije za kulturni dozivljaj
destinacije poput Namahage Sedo, festivala nematerijalne kulturna bastina UNESCO-

a, odrzavan u veljaci, a prikazuje pucki festival koji do€ekuje i slavi demone radi dobre
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Zetve (INTO, 2021b). Cox i Koelzer (2005, str. 65) naglasavaju kako dobra
promidzbena internetska stranica moze se pozicionirati kao lakom za upotrebu, a
zatim ne dosecCi oc€ekivanjima jer korisnicima ne omogucava lako pronalazenje
informacija. Stranica JNTO-a njihovom upozorenju ne odgovara jer je na njoj
jednostavno pronaci vecCinu trazenih informacija u relativno kratkom vremenskom
roku.

Bez obzira na veli€inu, izgled ili slozenost web stranice, svaki posjetitelj mora jasno
razumijeti poziciju na trzistu. Jedinstvena izjava o marketinSkom pozicioniranju tvrtke,
proizvoda ili usluge mora biti jasno vidljiva. Upotreba slogana s nazivom tvrtke ili
proizvoda kako bi pomoglo posjetiteljima da odmah utvrde ciljno trziste. Vrlo malo tvrtki
ima tako snazan trzisni brend da je samo ime dovoljno za razumijevanje njegovog
statusa (Cox i Koelzer, 2005, str. 65). JNTO kao web stranica namijenjena
zainteresiranim putnicima prema Japanu ima brend i slogan koji je iskljucivno
namijenjen traZenoj publici. Kao jedna od vodecih agencija promidzbe Japana na
pretezito medunarodnoj razini, sa svojim sloganom , Japan. Endless Discovery. “ i
popratnim logom crvenog kruga na bijeloj pozadini reprezentirajuci zastavu Japana i
njegovog statusa zemlje izlazeceg sunca kroz koju lete raspr8ene latice rascvjetalog
treSnjinog cvijeta (slika 5.), takoder Cestog simbola Japana i razlog zbog kojeg mnogi
stranci naj¢esce i putuju u Japan za vrijeme prolje¢a, JNTO popunjava uvijete za jasno

trziSno pozicioniranje brendinga.

&
4@ Japan. Endless Discovery.
L4 &

Slika 5. Logo JNTO-a
Izvor: Izvor: INTO, 2021. Main page. Dostupno na: <https://www.japan.travel/en/> [Pristupljeno 2.9.2021]

Podatci bi trebali sadrzavati sadrzaje informativnog i obrazovnog tipa te sadrzaje
koji posjetiteljima daju sigurne izvore koji su im neophodni za odlucivanje. Primjerice,
JNTO svojim opcijama razgledavanja razlicitih tipova hotela u Japanu omoguéava
lakSi odabir spram posjetiteljevim financijskim moguénostima, ali i nacinu zivota pa
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tako osoba koja Zeli iskusiti kako je to prenociti u capsule hotelima, u nekolicini klikova
moze pronaci trazeni hotel u odredenoj regiji, tj. gradu kojeg Zeli posjetiti. Sadrzaji
poput onih o autohtonoj japanskoj tradiciji povezani su s trziSnom pozicijom te
posjetiteljima tako privlaCe i zadrzavaju pozornost te navode ih na ponovan pregled
web stranice.

Povezanost s posjetiteljima bitha je za daljnji rad i razvitak poslovanja (Cox i
Koelzer, 2005, str. 66). Vecina posjetitelja web siteova preferira komunikaciju preko
racunala, dok rjede s telefonima, iako nije loSe imati i tu opciju prikazanu kao kontakt.
Najces¢i nacin slanja upita i primjedbi je i dalje elektroni¢kom postom. Istim pristupom,
JNTO omoguce jednake mogucnosti, ali na svojoj stranici (Japan Tourism Statistics,
2021c) prikazuje i kontaktne centre u medunarodnim zemljama s opSirnom listom
informacija: adrese poslovnice, radnog vremena, broja telefona i faks uredaja, e-maila
te dodatnu listu zemalja za koju je upravo ta poslovnica odgovorna u promidzbi i svim

ostalim aspektima.

6.3. Dodatni sadrzaji

Dodatni sadrzaji svake web stranice razlikuju se od promidzbe odredenog
proizvoda ili poslovanja pa se tako i dodatni sadrzaji na razli€itim stranicama razlikuju
u vlastitim osobnostima. One se takoder trebaju pomno birati kako bi se web stranica
u Sto boljem svijetlu prikazala ciljanoj skupini posjetitelja.

Nerijetko internet stranice koje pruzaju informacije o smjestajnim lokalitetima imaju
i mogucnost online rezervacija u istima (Cox i Koelzer, 2005, str. 71). Kada je rije€ o
tome na primjeru JNTO-a, stranica ne pruza mogucnost online rezervacije zZeljenog
hotela, ali zato informira posjetitelia o kratkim sadrzajima hotela, adresom i
mogucnosScu pronalaska lokacije preko vanjske poveznice Google Mapsa. Imajuéi sve
ovo na umu, partnerski hoteli stranice znaju pruZiti svoje zasebne dokumente s
detaljnijim sadrzajima, aktivhostima, web poveznicama i cjenikom kojima JNTO samo
omogucuje prikaz na svojoj sluzbenoj stranici.

StatistiCki podatci poslovanja bitni su jer time konkretnim brojkama dokazuje se
koliko dobro tvrtka ili organizacija posluje. Ovdje je vazan pojam kategoricki, vizualno
i javno prikazati brojke poslovanja bez obzira na pozitivan ili negativan ishod. lako na

glavnoj stranici Nacionalne turisticke organizacije Japana nema vidljive poveznice

33



koja prikazuje ovakve podatke, iste dobivamo dodavanjem rijeCi ,statistics” prilikom
upisa u internetsku trazilicu te nam se onda prikazuju web stranice JNTO-a isklju€ivo
namijenjene objavi statistiCkih brojki turizma u Japanu (Japan Tourism Statistics,
2021b).

Kao jo$ jedan dodatan sadrzaj, koji se danas moze u nekim aspektima smatrati i
neophodnim, jest kratka povijest tvrtke te njeni motivi i ciljevi za rad. Ponekad ovakuvi
sadrzaji pobuduju u Kkorisnicima dodatno zanimanje, pojacava se kredibilitet i
ucvrséuje pozicioniranje (Cox i Koelzer, 2005, str. 78). JNTO svojim opisom
poslovanja, vrlo malim dijelom ukljuCuje i svoju pro$lost nastanka, no jednako kao i u
sluCaju statistika, dodatnim pretrazivanjem povijesti organizacije, lako se pronalazi
detaljnija povijest i ciljevi rada.

Azuriranost je pojam koji bi trebao biti prisutan u Zelji za dobrim prikazom sadrzaja
ponudenog na web stranici, no rijetko je to doista tako. Takvi neazurirani sadrzaji Cesto
mogu prikazivati nerealnu sliku proizvoda $to kasnije moze loSe utjecati na
funkcioniranje organizacije. Internetska stranica JNTO-a primjer je poslovanja koje
drzi do toCnosti informacija na svojoj stranici, a to se moze vidjeti u primjeru
svakodnevnog nadopunjavanja informacija vezanih za mjere opreza prilikom

putovanja u Japan.

34



7. IZGLED | ORGANIZACIJA INTERNET STRANICE NA PRIMJERU
NACIONALNE TURISTICKE ORGANIZACIJE JAPANA

U prethodnom poglavlju analiziralo se koja je jedinstvena trZiSna pozicija i ciljana
publika za poslovanje Nacionalne turistiCke organizacije Japana. Navedeni su bili i
postavljeni ciljevi web stranice te informacije i sadrZajni materijali koji su bitni za dobro
poslovanje organizacije i stvaranje neophodnog interesa Zeljenoj publici. U idu¢a dva
potpoglavlja nastavlja se prethodna tema s detaljnijom razradom vizualnih
karakteristika s popratnim kulturnim informacijama o japanskoj kulturi i estetici te

organizacije stranica, ponovno na primjeru Nacionalne turisticke organizacije Japana.

7.1. Vizualne karakteristike

U Zelji za postizanjem potpunog marketin§kog ucinka, naglasak se stavlja na izgled
web stranice. NuzZno je osigurati atraktivan vizualni identitet s odgovarajuéim
popratnim sadrzajem poslovanja u cilju dugoro&nog pozicioniranja na trzistu. Prema
rije€Cima Cox i Koelzera (2005, str. 92), postoji pet kriterija koje vizualni dojam web
stranice mora zadovoljiti, a one su: pozicioniranost tvrtke, osebujnost, dosljednost,
jasnost i zanimljivost.

Utisak koji prvim otvaranjem web stranice ostavlja na vas treba svojim
karakteristikama odgovarati strateSkom pozicioniranju usluga, proizvoda ili tvrtke.
Vizualni utjecaji poput boja, veli€ine sadrzajnih podataka, grafike i stil stranice trebali
bi pojacati Zeljenu predodzbu. Na primjer, ako turistiCka destinacija seoskog svratista
Zeli prikazati lokaciju kao romanti¢no utocCiste, popratni konceptualni elementi trebali
bi prikazati tipicne ljubavne motive poput crvene boje koja izrazava strast, oblike srca
i tipi€no romanti¢no cvijecCe kao Sto su ruze. Nacionalna turistiCka organizacija Japana
koristi se minimalistiCkom estetikom na svojoj sluzbenoj stranici namijenjenoj
prikazivanju Japana kao atraktivne turistiCke destinacije. 1z Haimesovog ¢lanka (2020,
str. 2) moze se vidjeti slika o temeljnim idejama japanskog zen budizma koje vode
naizgled intuitivnu sklonost prema minimalistickim oblicima, sklonost ocitu u
tradicionalnim artefaktima, ali i u suvremenoj umjetnosti i dizajnu. Zen budisticki
koncept ma, koji se obicno prevodi kao prostor, jaz ili negativni prostor, nerijetko se
navodi kao filozofska podloga onoga Sto mnogi na Zapadu vide kao japanski
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minimalizam. Receno je da ma sugerira prostor izmedu elemenata u dizajnu okolisa,
poput onih u krajolicima kamenih vrtova zvanih karesansui koji stvaraju minijaturni
stilizirani krajolik pomno sastavljenim aranzmanima od stijena, vodenih znacajki,
mahovine, orezanog drveca i grmlja te koristi Sljunak ili pijesak koji se grablja za
predstavljanje valovitosti u vodi. Kultura daje ljudima osje¢aj o tome tko su, o
pripadnosti, o tome kako bi se trebali ponasati i o tome $to bi trebali Ciniti. Ljudi iz
razli¢itih kultura imaju razli€it nacin razmisljanja, osjecaja, reagiranja i konstituirali su
razliCita ljudska postignuéa, a temelj kulture su tradicionalne ideje i vrijednosti. To
sugerira da ljudi iz razli€itih kultura izazivaju razli€ito pona8anje (Sambyal i Manhas,
2014, str. 334). Vodeci se ovom filozofskom podlogom, JNTO svoju stranicu takoder
dizajnira minimalistickim motivima. Kao glavne boje zaslona uzimaju se tradicionalni
tonovi crvene, bijele i crne boje, dok sadrzajni materijali poput fotografija daje preostali
spektar boja (JNTO, 2021a). Samim time Sto su relativno bazi¢ne boje podloge,
fotografije i sadrzajni materijali dolaze viSe do izrazaja. U prethodnom poglavlju
raspravilo se i zasto je logo JNTO-a crveni krug na bijeloj podlozi s motivima
rascvjetalog treSnjinog cvijeta te je zaklju¢ak da se ovdje strateski iskoristila zastava
Japana i jedan od najpoznatijih asocijativnih simbola te zemlje. Kontrast izmedu
minimalistiCnosti izgleda stranice i njenog bogatog informativnog sadrzaja pruza
optimalnost pozicioniranosti organizacije i njene osebujnosti kroz prisutne kulturno-
povijesne estetske aspekte.

Obuhvacanje potreba korisnika klju¢no je za dizajn web stranica. Medutim,
mnogo se paznje posvecivalo poboljSanju funkcionalnosti i upotrebljivosti, dok se
mnogo manje razmisljalo o zadovoljavanju emocionalnih potreba korisnika, Sto je
takoder vazno za uspjeSan dizajn (Song i dr., 2012, str. 1-2). Posto je internet postao
nezamijenjiv u modernom zivotu s mnostvom razli€itih web stranica koje su preplavile
zaslone. Dizajn web stranice vrlo je slozen proces koji obi¢no uklju€uje vise tehnologija
i disciplina znanja. JoS jedna od vaznih vjestina dizajnera web stranica je izrada
funkcionalnih web stranica koje takoder izazivaju Zeljenu emociju kod korisnika.
Teoretski, zadovoljstvo korisnika i tehnicki Cimbenici vazni su za uspjeSan dizajn.
Stoga je razumijevanje i zadovoljenje potreba ljudi jedan od temeljnih aspekata
dizajna. Web stranice koje donose pozitivhe emocije korisnicima moraju zadovoljiti tri
potrebe: funkcionalnost, upotrebljivost i zadovoljstvo. S razvojem tehnologije,
funkcionalnost i upotrebljivost mogu se uvelike poboljSati i usavrsiti, medutim, u

usporedbi s njima, razinu zadovoljstva je puno teze postici. Web stranica Nacionalne
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turistiCke organizacije Japana svojim minimalistiCkim dizajnom, ali i s brojnim
sadrzajnim slikama te jednostavnom navigacijom kroz komponente stranice,
pokuSava zadovoljiti sve tri potrebe.

Kao sljedecCa bitna karakteristika javlja se dosljednost koja se ocituje time da
posjetitelji web stranica bi trebali uvijek znati na kojoj stranici se nalaze u slu¢aju da
imaju viSe od jedne mogucénosti prilikom pregleda i pronalaska informacija. To znadi
da internetska stranica mora imati prepoznatljive elemente poput navigacijske trake,
malenog loga, obojenu crtu na vrhu stranice ili prepoznatljiv oblik i veli€inu slova (Cox
i Koelzer, 2005, str. 93). Kod JNTO-a ovu karakteristiku osebujnosti i prepoznatljivosti
prikazuje glavna navigacijska traka s logom organizacije koja je vidljiva bez obzira
koliko duboko je gledatelj u svojem istrazivanju jer se one prikazuju uvijek kao glavno
obiljezje stranice kroz vodenje prikupljanja traZzenih informacija.

Nadalje, ista ta alatna traka omogucava jasnocu prilikom navigacije u traZzenju
destinacije putovanja. Ova karakteristika je neophodna jer zbunjujudi ili teSko pretraZivi
materijali posjetiteljima pruzaju dojam neorganiziranosti, a kao posljedica moze
proiza¢i brzo odustajanje od daljnjeg pregledavanja stranice i loSa opcéa slika
poslovanja tvrtke. Obiljezja koja Cox i Koelzer (2005, str. 93) navode bitnima jesu laka
Citliivost, jasnoéa prilikom trazenja, ne pretrpanost informacijama i popratnim
sadrzajima te da se ne odvlaci pozornost od glavne zamisli web stranice. Brzina
ucitavanja stranice je takoder presudan usluzni ¢imbenik web stranice. JINTO prati sve
navedene upute jer se sadrzaj lagano pronalazi zbog velikog broja pretrazivackih
kategorija i Citliivo$¢u istih. Takoder, glavni cilj stranice ostaje isti, a to je promidzba
Japana pretezito internacionalnim putnicima kao sljede¢u destinaciju njihovog
putovanja. Ono u ¢emu JNTO granici izmedu dobre i loSe karakteristike je sadrzajnost
materijala i opcija. Koliko god je lijepo vidjeti veliki broj moguénosti i lokacija koje su
vrijedne posjecivanja i uzivanja u njihovoj lokalnoj tradiciji, odve¢ previSe fotografija
moze biti problem korisnicima koji nemaju konkretan cilj putovanja jer se time ne mogu
posvetiti trazenju iskljuCive destinacije, ve¢ vrijeme troSe na pronalazak idealne
izmedu velike koliCine ponudenih. DodusSe, to takoder ovisi i o pojedincima, vremenu
predvidenom za planiranje putovanja te njihovom koncentracijskom rasponu koji ako
je na visokoj razini, veéi broj opcija ne predstavlja nikakav problem.

Kao zadnji element vizualnog identiteta treba osiguravati zanimljivost sadrzaja, tj.
koliko je materijal predocen u svijetlu interesa ciljane publike. Slikovni sadrzaji uvelike

doprinose stvaranju interesa prema odredenoj temi. Kao primjer zanimljivosti sadrzaja
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JNTO-a opisat ¢e se koliko je jednostavno pronadi trazenu opciju afiniteta prema
kuSanju tradicionalnog japanskog alkoholnog pi¢a zvanog sake, alkoholno pice
proizvedeno fermentacijom rize koja je polirana radi uklanjanja mekinja. Na poc€etnoj
stranici pod opcijom ,IstraZi prema zanimanju“ moze se kliknuti na opciju ,Hrana i pice
u Japanu®. Nakon toga, stranica nas vodi na detaljniji prikaz moguénosti kroz razliCite
kategorije uz kratak predgovor o japanskoj hrani i pi¢u opc¢enito. Ponovno se odabire
opcija u kategoriji pi¢a, u ovom primjeru sake te se otvara naredna stranica (slika 6.)
koja pruza gotovo tisucu ¢lanaka i dijelova posvecenim sakeu (JNTO, 2021d), od kojih
je bitno istaknuti informativne Clanke o povijesno-kulturnim sadrzajima, proizvodnji i
nacinu ispijanja pi¢a te ponuda mjesta s poveznicama lokaliteta gdje se sake proizvodi

i prodaje.

Slika 6. Clanci o sakeu
Izvor: INTO, 2021d. Sake. [online] Dostupno na: <https://www.japan.travel/en/travel-directory/Sake/> Pristupljeno 3.9.2021]

7.2. Organizacija stranice

Ako se organizacija internetske stranice zamisli kao tablica, poput one koja
prikazuje hijerarhijsku strukturu neke tvrtke, onda se prikazuje odnos kvadrata u kojem
je svaki povezan sa strane i dva stupnja niZze, a ne samo s kvadratima u blizoj okolini.
Posjetitelji moraju brzo i bez teSko¢a pronaci putanju od jednog kraja stranice do
drugog, a za ostvarenje toga je potrebna jasna organizacija i upute. Analizom su
uoCene tri opce smjernice koje se sastoje od jasne navigacije, preciznih uputa i
slojevitosti, poznate u teoriji organizacije stranica, $to je ranije kroz teorijski dio rada
obrazlozeno.

Jasna navigacija je neophodna u brzom pronalasku informacija. Na polaznoj

stranici moraju se nalaziti navigacijske trake, tj. linkovi koji ¢e posjetiteljima pomoci u
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istrazivanju web stranice i koriStenju ponudenih alata. Najc¢eS¢i adekvatni oblici
ukljuCuju navigacijske trake, tekstualni popis, kvadratiCa za pretrazivanje ili opcija
.Klikni ovdje“ poveznice.

Upute trebaju biti jasne i precizne. Web stranica mora posjetiteljima pruZiti jasne
informacije, prednosti i akcijske planove. Jednostavni i jasni navigacijski alati, poput
uputa "kliknite ovdje", ikona ili navigacijske trake trebali bi omoguciti posjetiteljima
lakSe snalazenje na prostoru stranice. OznaCavanjem svake veze razli€itim, lako
razumljivim imenom se najavljuje posijetiteljima Sto se nalazi iza poveznice. Trebali bi
se izbjegavati nejasni i opceniti pojmove poput "izvora" ili "informacija", no na
danasnjim internetskim stranicama to su ve¢ zastarjeli pojmovi koji nisu u upotrebi.

Web lokacija trebala bi biti viSeslojna. Dobro osmisljeno web mjesto prilagodeno
posjetiteljima lako je istraziti i pretrazivati. Korisnicima se treba omoguditi
jednostavnost navigacije u svrhu lak§eg dosjecanja gdje se $to nalazi. Slozeni dizajn,
previSe slojeva i ispremjeStanost poveznica brzo ¢e zbuniti posjetitelje. ZakljuCuje se
da dobivanje Zeljenih informacija u $to je moguée manje klikova i logi¢no grupiranje

istih smatra se velikom prednoséu.

7.3. Sublimirani prikaz obiljeZja i izazova buduénosti

Kao i u prethodno razradenom potpoglavlju o vizualnim karakteristikama
Nacionalne turistiCcke organizacije Japana (JNTO, 2021a) vidljivo je za zaklju€iti kako
se web stranica JNTO-a drzi svih navedenih uputa koje se smatraju esencijalnim za
jednostavno i informativno bogato koristenje internetskih stranica. Vizualnom dizajnu
veliku ulogu doprinose karakteristike poput pozicioniranosti tvrtke i cilja njenog
poslovanja te osebujnost sadrzaja prikazanog kroz kulturni aspekt minimalistiCke
estetike Japana. Dosljednost i jasnoca prilikom navigacije web stranice te zanimljivost
materijala stranice upotpunjuju vizualni identitet stranice JNTO-a. Zbog prakti¢nog
navigiranja kroz navigacijsku traku i njene potkategorije te prikladnom slojevito§¢u do
pronalaska informacija, JNTO se moze pohvaliti svojim usluznim karakteristikama koje

pruza svojim buducim ili ponovnim posjetiteljima.
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Obiljezja stranice

Pozicioniranost

Osebujnost

Dosljednost

Jasnost

Zanimljivost

Jasnoca prilikom navigacije

Preciznost i jednostavnost

uputa

ViSeslojnost

PRILAGODBE JNTO-a

Vizualna prezentacija

Minimalisticka estetika
povezana s kulturno-
socijalnim aspektom zen

budizma

Jednostavna navigacijska
traka s prepoznatljivim

logom

Bogata informativnost
popracéena slikovnim

sadrzajima

Organizacijska obiljezja

Navigacijska traka s
mnostvom pretrazivackih
podkategorija s
jednostavnim nazivima i
slikovnim sadrzajem za
lakSe orijentiranje

Jednostavan dizajn
Slojevitost kroz maniji broj
klikova

Glavna povezanost s
naslovnom stranicom

Tablica 1. Organiziranost web stranice INTO-a

Izvor: Izrada autorice rada (prema podjeli Cox i Koelzer, 2005)
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lzazovi poslovanja

Zastupljenost samo
najpoznatijih simbola
asocijacije prema Japanu

Zadrzavanje tradicionalnog
u uvjetima modernog

Skretanje s glavnoj cilja web
stranice zbog raznolike

potraznje

Prezasi¢enost materijalima i
potencijalna moguénost
»-gubljenja“ u pronalasku

zeljenjih informacija

Zadrzavanje
standarda

Jezik iz nedostatka pretvoriti

u prednost

Udaljenost trzista i trenutni
izazovi dru$tva (covid-19

pandemija)



8. ZAKLJUCAK

Kada je rije€ o procesu stvaranja i lansiranja proizvoda na trZiste, marketing je vrlo
vazna komponenta. Marketing ne sacinjava samo pojam promocije proizvoda, ve¢ sve
ono $to se ukljuCuje u proces stvaranja proizvoda, od ideje do realizacije. U sluc¢aju e-
marketinga, internet je glavni visoko tehnoloski alat koji je olak$ao rad poslovanja i
omogucio brz i lagan sistem prikupljanja informacija s nekolicinom klikova misa u
udobnosti doma. Kroz kratke godine svojeg razvitka, internet je prouzrokovao
takozvanu tre¢u industrijsku revoluciju stvorivSi novo doba kompjutorizacije koje je
promijenilo Zivot tadasnjeg Covjeka jer se internet u vrlo kratkom periodu infiltrirao u

gotovo sve aspekte svakodnevnog Zivota.

Japan, kao jedna od vodecih zemlja u tehnolo$koj razvijenosti moze se uzeti kao
primjer brzog prodora interneta u ljudsku rutinu. Nakon poimanja veli¢ine weba, od
gotovo samih pocetaka iskoriStavaju se prednosti internetske promidzbe, poput brzine
povezanosti, Sto ih kasnije dovodi do visoke pozicioniranosti kao tehnolosku velesilu.
Primjer navedenog u ovom radu prikazuje se kroz internetsku stranicu Nacionalne
turistiCke organizacije Japana i naCina na koji ona stvara doprinos promidzbi Japana
kao atraktivne turisticke destinacije vrijedne posjeta. 1z primjera se moze ustvrditi kako
je iza kvalitetne internetske stranice za promidzbu destinacije potrebno kreativno i
informativno prikazati turisticko odrediste kroz privlacan izgled, zanimljiv sadrzaj i
preglednu organizaciju komponenata stranice. Hipoteze se potvrduju dokazima da je
Nacionalna turistiCka organizacija Japana svojom stranicom dostigla znacajan

doprinos u promociji Japana, ponajvise na medunarodnoj razini.

ZakljuCuje se da je danas internet iznimno vazan u marketinske svrhe jer prikuplja
informacije, odabire ciljne skupine te promice proizvode na globalnoj razini. Naravno,
internet uvijek ima prednosti i nedostatke sigurnosnih pitanja, ali gledajuéi u
buducénost, sigurnost ne bi trebalo biti problem jer tehnologija je napredovala i razvila
se do te mjere da se s pouzdanjem vrlo brzo dolazi do trazenih informacija. Ako se
tvrtke i njihovi brendovi do sada nisu okrenuli suvremenoj tehnologiji i drustvenim
mrezama, moguce je da u buduénosti nece biti uspjeSne jer danas vecdina brendova

vaznost daje drzanju koraka s tehnologijom pa je konkurentnost postala potreba.
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10. SAZETAK | KLJUCNE RIJECI

(hrvastki jezik)

Utjecaj informacijske tehnologije na tradicionalne marketinSke metode i tehnologije
oCit je, ali takoder je moguée govoriti o potpuno novoj marketindkoj metodi, tj.
mrezZznom marketingu, koja se nasiroko koristi u turistickoj industriji. E-marketing u
turizmu nesumnijivo je osnovna strateSka odrednica svih fizickih poduzeéa. Danasnji
internetski marketing neophodan je alat za marketinSke aktivnosti, posebno u smislu
promocije imidZza turistiCkih destinacija. Prije razvoja internetskog marketinga,
jednosmijerni komunikacijski kanali odrediSnih marki sve su se vi$e pojavljivali kada su
destinacijske marketinSke organizacije stvarale i generirale svoje brendove.
Nacionalna turistiCka organizacija Japana jedan je do primjera brendiranja turisticke
destinacije u svrhu promidzbe inozemnog turizma. Metodom analize i obrade web
stranice jedne od vodecih organizacija promidzbe brenda Japana, rad prikazuje
pozicioniranost destinacije na globalnom trzistu te primjerima opisuje karakteristike i

organizaciju sadrzaja promotivnih internetskih stranica.

Kljune rijei: internet, e-marketing, brend, web stranica, Japan

(engleski jezik)

The influence of information technology on traditional marketing methods and
technologies is obvious, but it is also possible to talk about a completely new marketing
method, ie. network marketing, which is widely used in the tourism industry. E-
marketing in tourism is undoubtedly the basic strategic determinant of all physical
enterprises. Today's internet marketing is a necessary tool for marketing activities,
especially in terms of promoting the image of tourist destinations. Prior to the
development of internet marketing, one-way communication channels of destination
brands were increasingly appearing when destination marketing organizations created
and generated their brands. The Japanese National Tourism Organisation is one
example of branding a tourist destination for the purpose of promoting foreign tourism.
Using the method of analysis and processing of the website of one of the leading

organizations of brand promotion in Japan, the paper shows the positioning of the
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destination in the global market and uses examples to describe the characteristics and
organization of the content of promotional websites.

Keywords: internet, e-marketing, brand, website, Japan
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